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VERLAGSORT MÜNCHEN 


PLAKAT-TEMPERA 


Eine mit Wasser vermalbare Leim-Tempera 
für Entwürfe aller Art, geschmeidig, gut 
deckend, fest haftend. Sie ist unbegrenzt 
mischbar, sehr farbkräftig und gut lichtbe- 
ständig. Kurzum: Sie erfüllt alle Ansprüche. 
Druckschrift und Aufstrichkarte auf Wunsch. 
Günther Wagner Selikan Werke Hannover 


Serienanfertigung farbfotografischer 


KINO-DIAPOSITIVE 


HERRMANN & KRAEMER, GARMISCH - PARTENKIRCHEN 
Vertretungen in Hamburg, Köln, Stuttgart, Frankfurt 


GEBRAUCHSGRAPHIKER 


und Werbefachleute, die Verbindung zur Versicherungswirtschaft suchen, 
inserieren zweckmäßig in dr »VERSICHERUNGS-PRAXIS«, 
Heider -Verlag, Bergisch-Gladbach. Fordern Sie bitte nähere Unterlagen an! 
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GEORG STRITT&CO 
FRANKFURT-M., MAINZER LANDSTR. 184 
TELEFON 36154-56. 32315. 34604 . TELEGRAMME: STRITTDRUCK 


SOEBEN ERSCHIENEN 
H. ASCHENBRENNER 
Die Grundlage der 
Psychologie der Werbung 


Mit einem Vorwort von 


JOHANNES SCHMIEDCHEN 
Sprecher des Deutschen Werbe-Clubs 


2. Auflage von » Physiologie des öffentlichen Lebens« 
311 Seiten, broschiert DM 12,50, Prospekte durch den Verlag 


O. WIRTH - AMBERG/OPF. 


Sn und Kchbsichdhuck 
GRAPHISCHE WERKSTATTEN HAMBURG 


HAMBURG-BLANKENESE-POSTFACH 24 


nach modernsten Farb-Verfahren 


BALLERSTEDT CO.KG. 
Dbg.-Ruhrort, 1000-Fenster-Haus 


DIE GRAPHIK-ABTEILUNG LORZT 


Plakat, Illustration, Werbegraphik, Werkkunstschule Darmstadt, 
nimmt für das kommende Semester noch einige besonders begabte 
Schüler nach bestandener Aufnahmeprüfung an. 

Semesterbeginn 30.3.1953 Werkkunstschule Darmstadt 


Für die abgeschlossenen Jahrgänge 21 bis 23 (1950-1952) sowie den laufenden Jahrgang 24 
zum Preise von je 


Meran Gebrauchsgraphik haven wie Kassetten 2% hecselte 


lassen. Wir bitten um Ihre Bestellung an Verlag F. Bruckmann, München 20, Abholfach. 
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Hea alzeall (220) Hersel Nr.14 


jeder neue Inserent deshalb durch diese Erfahrungen ebenfalls eines ausreichenden Erfolges sicher sein darf. 


Gebrau 


Max Sherover, New York 


Die Verbrauchergewohnheiten Erwachsener zu ändern, ist bekanntlich schwer. Leichter ist es, dem 
Kunden neue Gewohnheiten beizubringen, die unweigerlich an die Stelle der alten treten werden. Hier 
möchte ich Ihnen von dem großen Erfolg erzählen, den Standard Oil bei der Einführung von Petroleum 
in China vor mehreren Jahrzehnten erzielte. Die Verkäufe von Haushaltpetroleum ließen auf der west- 
lichen Halbkugel ständig nach, hauptsächlich wohl wegen des mehr und mehr aufkommenden Gases und 
des elektrischen Stromes. Eine recht interessante Lehre ergab sich aus einem sorgfältigen Studium der 
Psychologie des chinesischen Verbrauchers. Sie führte dazu, daß die Standard Oil Company ungeheure 
Mengen von Petroleumlampen, Öfen, Dochten und Zylindern kostenlos verteilte oder zu einem äußerst 
geringen Preis verkaufte. Sämtliche Erzeugnisse trugen die Handelsmarke oder, wie man sie in China 
bezeichnet, die “Chop-Marke“ SO - das Zeichen von Standard Oil. Dieses einfache Zeichen, das nur aus 
den Buchstaben “SO* bestand, konnte selbst der des Lesens unkundige Kuli sofort erkennen. 

Das Petroleum kam in Kannen, die auch die Marke “SO* trugen. Ohne Zwang stellte sich sofort die 
Gedankenverbindung und die Überzeugung im Geiste der Chinesen ein, daß *SO*-Petroleum in *SO*- 
Lampen, -Ofen und Heizkörpern richtigen Dienst verrichten wird. Obwohl die Konkurrenten mit Standard 
Oil erfolgreich zu konkurrieren versuchten, kaufte der Chinese auch später nur Petroleum, das die Marke 
“SO* trug. Lieber blieb er im Dunkeln oder Kalten sitzen, ja, ließ vielleicht sogar eine warme Mahlzeit 
aus, nur um nicht mit irgendeinem unbekannten Petroleum herumzuprobieren. 


Lad 
(Aus seinem auf dem Reklame-Kongreß, Hamburg 1951, gehaltenen Referat) 


Erfahrungen kosten Geld! Zeugnisse über den Anzeigenerfolg in den Blättern des Süddeutschen Verlages: 
SÜDDEUTSCHE ZEITUNG 
ABENDZEITUNG 
MÜNCHNER ILLUSTRIERTE 
SONNTAGSPOST 


beweisen, daß die Inserenten in diesen Zeitungen und Zeitschriften gute Erfahrungen gemacht haben und daß 
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Deutsche Bundespost auf neuen Wegen 


Es ist wiederholt in der Tagespresse und auch in dieser 
Zeitschrift Uber die mangelhafte kinstlerische Formge- 
bung unserer amtlichen Graphik oder der werblichen 
Dokumentationen unserer deutschen Behörden Klage ge- 
führt worden. Um so mehr freuen wir uns heute fest- 
stellen zu können, daß es hier rühmliche Ausnahmen 


gibt und daß nun neuerdings auch die deutsche Bundes- 


post, deren Postwertzeichen zwar noch immer keiner 


überall... 


zu. jeder Zeit... 


Abhebungen vom 


n the daily press as well as in this 
1agazine complaints were repeatedly 
ttered about the dissatisfactory fea- 
uring of our official graphic art or 
ropagandistic manifestations. The 
10re pleasant it is to state that there 
re some praiseworthy exceptions and 
hat of late the German federal mail, 


he postal stamps of which still cannot 
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ernsthaften Kritik standhalten können, doch auf dem Gebiete ihrer Werbung den unverkenn- 
baren Willen und erfreulichen Mut zu einer fortschrittlichen Haltung zeigt. Das bekunden die 
hier gezeigten Plakate und Prospekte. Es spricht auch keineswegs gegen sie, wenn sie nicht 
überall ungeteilten Beifall und in manchen Kreisen sogar Anstoß erregen sollten: wenn sie zu 
einer Kritik herausfordern und zu Diskussionen Anlaß geben sollten, so beweisen sie damit 
nur, daß sie schon einen wesentlichen Teil ihrer werbenden Aufgabe erfüllen und daß die 
deutsche Bundespost auf dem richtigen Wege zu einer zeitgemäßen Erneuerung ihrer werblichen 


Kundgebungen ist. EBERHARD HOLSCHER 


Kraftpost 
inden 4 
x Schwarzwaldwinter 


stand serious criticism, shows in its publicity a clear 
will and welcome courage to modern development, as 
the posters and prospectuses reproduced here manifest. 
It does not, in any way, tell against them that they do 
not meet with unanimous acclaim or that they might 
even shock some circles, for by provoking criticism and 
discussion they only prove that they fulfill an essential 
part of their propagandistic task, and that the German 
federal mail is on the right way to an up to date renewal 


of its publicity. 


A POINT IN QUESTION 


IM INTERESSE DER SACHE 
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le Interesse der Sache liegt es, daß eine jede Werbedruck- 
sache der ihr zugedachten Zweckbestimmung gerecht wird und 
also auch wirklich in vollem Umfange den wirtschaftlichen In- 
teressen ihres Auftraggebers dient. Das mag sehr einfach, ja 
sogar recht banal und selbstverständlich klingen, aber es läßt 
sich nun einmal nicht ableugnen, daß viele Werbedrucksachen 
bei kritischer Betrachtung Fehlerquellen aufweisen, die bei 
einiger Überlegung hätten vermieden werden können, wenn 
man von vorneherein mit letzter Konsequenz auf das erstrebte 
Endziel, nämlich den bestmöglichen Werbeerfolg hingearbeitet 
hätte. Man wird einwenden, daß sich ein solcher Erfolg immer 
nur bis zu einem gewissen Grad vorher bestimmen und er- 
rechnen lasse, weil er durch mancherlei Zufälle und unwäg- 
bare Faktoren beeinträchtigt oder in Frage gestellt werden 
könne, was auch fraglos zutreffen mag. Es läßt sich aber trotz- 
dem nicht abstreiten, daß unser werbliches Schaffen und Ge- 
stalten noch oftmals zu wünschen übrigläßt, was sich nicht 


Prospektumschlag » Prospectus cover 


selten auch auf dem Gebiete der graphischen Gestaltung be- 
merkbar macht. Wir werden hier nun sicherlich nicht in den 
Verdacht geraten, die Tätigkeit unserer deutschen Gebrauchs- 
graphiker abträglich zu beurteilen, als deren Interessenver- 
treter wir uns immer betrachtet und die zweifellos gerade in 
den letzten Jahren einen sehr wesentlichen Beitrag zur Hebung 
des Ansehens der deutschen Werbung im In- und Auslande 
geleistet haben. Es sei ferner ausdrücklich bemerkt, daß sie 
wohl einen starken künstlerischen Ehrgeiz besitzen, aber kei- 
neswegs etwa in der Werbung das l'art pour l’art-Prinzip 
vertreten, sondern sich vielmehr nüchtern auf den Boden der 
Tatsachen stellen und als Mitarbeiter im Dienste einer Auf- 
gabe fühlen, die letztlich nur in Gemeinschaft mit anderen 
Fachkräften einwandfrei gelöst und zum vollen Erfolg ge- 
bracht werden kann. In diesem Punkte herrscht volle Klarheit, 


Prospektumschlag » Prospectus cover 


aber es fragt sich nur, unter welchen Bedingungen und 
Formen sich eine solche Zusammenarbeit vollziehen 
muß, wenn das gemeinsame Werk zu einem guten Ende 
gedeihen soll und wie man am besten jene Gefahren- 
momente ausschaltet, die sich nicht selten bei einer kol- 
lektiven Arbeit ergeben. Wie leicht können hier der per- 
sönliche Ehrgeiz des Einzelnen oder andere menschliche 
Schwächen eine höchst unliebsame Rolle spielen. 

Solche Hemmnisse und Schwierigkeiten werden sich aber 
unschwer beseitigen lassen, wenn alle in der Werbung 
tätigen Kräfte ihre Arbeit bewußt als Dienst an einer 
gemeinsamen Sache auffassen und also mit ganzer Hin- 
gabe nur im Interesse der Sache handeln. Das bedeutet 
noch keineswegs etwa eine Preisgabe der eigenen Per- 
sönlichkeit, sondern vielmehr die Pflicht zur vollen Ent- 


| 
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faltung aller individuellen Anlagen und Fähigkeiten in bewußter Hin- 
lenkung auf die werbliche Zielsetzung. Eine solche Gemeinschafts- 
arbeit hat daher auch in erster Linie bei dem Auftraggeber selber 
oder dem von ihm betrauten Werbeberater zu beginnen, die nicht 
nur die für die Durchführung jeder Werbeaktion notwendigen und 
meist sehr umfangreichen Vorarbeiten zu leisten haben, sondern die 
auch schon mit kluger und vorausschauender Rücksicht auf ihre spä- 
tere Realisierung die werbliche Generallinie festlegen müssen. Sie 
werden hier aber nicht diktatorisch vorgehen dürfen, sondern bei 
diesen Arbeiten rechtzeitig auch alle weiteren Fachkräfte einschalten 
müssen, um ihnen hinreichend Gelegenheit zu geben, auf Grund 
ihrer praktischen Erfahrungen entweder schöpferisch oder beratend 
mitzuwirken. Und wenn dann schließlich noch der Reproduktions- 
techniker und Drucker sein Bestes leistet, dann kann man wirklich von 
einem verständnisvollen Zusammenwirken und von einem richtigen 
team-work sprechen, als dessen schöne Ergebnisse wir hier bei- 
spielsweise eine Folge von Werbeverlautbarungen der Mannes- 
mann AG. zeigen. Diese Arbeiten konnten nur entstehen, weil der 
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Zwei Prospekte » 


Coloured advertisement 
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Two prospectuses 


Werberater Ludwig L.Hassenpflug in 
planvoller und harmonischer Zusam- 
menarbeit und in verständnisvollem 
Eingehen auf die Mentalität und das 
Können seiner Mitarbeiter wie Sven An- 
ker Lindström, Rudolf Sternberg und 
Ludwig Windstoßer eine Reihe von Wer- 
bemitteln entwickelt hat, die eine künst- 
lerische Haltung und ihr eigenes Gesicht 
haben und die zweifellos auch im Aus- 
lande unsere deutsche Werbung und 
Industrie auf das glücklichste repräsen- 
tieren werden. 


EBERHARD HOLSCHER 


The point in question is that any com- 
mercial printed matter has to serve its 
respective purpose and therefore must 
thoroughly comply with the economic 
interests of the patron. This may sound 
very simple, nay, even rather trite and 
matter of course. However, there is no 
denying that much propagandistic mat- 
ter, when critically inspected, reveals 
faults which, with some consideration, 
might have been avoided had one 
striven logically from the very outset to 
reach the goal, namely: the best publi- 
city effect possible. One will object that 
such success can be foreseen and as- 
certained only to a certain degree be- 
cause it may be impaired and made 
problematic by many an incident and 
many an imponderable factor. This can- 
not be doubted, however it cannot be 


Calender p 


Im Interesse der Sache 


disputed that our publicity work often fails to come up to expectation, 
a fact pretty frequently occurring in graphic featuring. We surely will 
not be charged misjudging the activity of our German commercial 
graphic artists. We have always considered ourselves advocates of their 
interest. They have helped essentially to enhance the esteem for German 
publicity at home and abroad, especially so during the last years. More- 
over we wish to stress that they do possess strong artistic ambition but 
by no means represent in publicity the principle «l'art pour l'art» as they 
imperturbably stick to solid facts. As collaborators they feel themselves 
bound to a task which at bottom in order to ensure success can be solved 
only together with other experts. This point is absolutely clear. The ques- 
tion however is under what conditions and forms such team work must 
be practised in order to be carried to a good end, and how such dan- 
gers, not seldom resulting from joint work, can be eliminated best. How 
easily may individual ambition or other human weaknesses play an 
unpleasant part! 

Such drawbacks and difficulties can be readily redressed if all those 
working for publicity, consciously considering their work to be of ge- 
neral interest, devote themselves absolutely to the matter in hand. This 
does not imply at all sacrificing one’s own personality, on the contrary 
it is a duty to unfold all individual talent and skill intentionally direct- 
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The method of carrying gas long 
distances from generating plant or 
natural-gas reservoir to towns and 

factories is about as old as this century. 
Many nations now have extensive 
networks of overland pipe lines, 
supplying cheap and plentiful gas 

to homes and industries 


But this whole system was impossible 
until Mannesmann developed the steel tube. 

Today long-distance lines of elastic steel tubing 
make the gas supply economical and perfectly safe. 

Not only does Mannesmann supply the tubes, 

but highly trained Mannesmann welders 
guarantee the leak-proof perfection of 

Mannesmann-laid cross-country gas pipe lines. 
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ing them to serve the commercial purpose. Such team work must, before 
all, start with the patron or the person entrusted to advise him in matters 
of publicity. He is commissioned not only to see to all preparatory work, 
mostly very necessary for any propagandistic enterprise and as a rule 
very extensive. He, moreover, with clever foresight must fix the general 
publicity line in order to ensure future realisation. However, these per- 
sons must not proceed in a dictatorial way. In good time they must call in 
all the other experts concerned in order to offer them sufficient oppor- 
tunity for co-operation, be it by their practical experience, designs or 
advice. When finally the reproducing technician and the printer do their 
best then, indeed, one may speak about an understanding collaboration 
and proper team work. The fine result of such work as reproduced 
here, is for instance this series of propagandistic works for Mannes- 
mann AG. (joint stock company). These works could only be created by 
methodical and harmonic collaboration and by the understanding con- 
sideration of the publicity adviser Ludwig L. Hassenpflug, who understood 
the mentality and considered the skill of his collaborators, such as Sven 
Anker Lindstroem, Rudolf Sternberg and Ludwig Windstosser. Thus was 
created a propagandistic series of artistic attitude and characteristic 
featuring which, no doubt, also abroad will represent successfully both 


German publicity and German industry. 
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EIN INTERESSANTER KATALOG 


ib 


4 


b# 


AN INTERESTING CATALOGUE 


15 


Von Libra-Studio, welches wir bereits im Heft 10/1951 durch 
eine umfassende Publikation gewürdigt haben, zeigen wir 
Ihnen heute Abbildungen einzelner Seiten aus einem unge- 
wöhnlichen Katalog. Auftraggeber dafür war eine der be- 
kanntesten Klischeeanstalten von Holland mit Namen «Ko- 
ningsveld». Aus «Feld des Königs» wurde für die gesamte 
Werbung, so auch für diesen Katalog das Leitmotiv Schach- 
spiel entwickelt. Auf den hier nicht wiedergegebenen Seiten 
werden zwei Schachbretter abgebildet, bei denen die dunk- 
len Felder jeweils einen anderen Raster-Film zeigen. Die Be- 
zeichnung der einzelnen Felder geschieht wie beim Schach- 
spiel, z.B. A3, D4 usw. Mit Hilfe dieser übersichtlichen Dar- 
stellung ist es jedem Kunden ein Leichtes, seine Wünsche mit 
wenigen Buchstaben und Zahlen anzugeben. Neben der ge- 
danklichen Durcharbeitung besticht der Katalog aber vor 
allem durch die künstlerische Ausstattung. Außer einer kur- 
zen Einleitung wurde auf jeglichen Text verzichtet, und ledig- 
lich die verschiedenen Rasterbezeichnungen deuten auf den 
eigentlichen Zweck des Kataloges hin: dem Kunden die viel- 
fältige Verwendung von Raster-Filmen farbig oder schwarz- 
weiß, einfach oder übereinanderliegend zu zeigen. Jede ein- 
zelne Seite verrät, wie ausgewogen Bild, Farbe und Raum 
zueinander gestellt sind. Der Fachmann wie auch der Laie 
werden sich wohl kaum diesem künstlerischen Spiel entziehen 
HANS KUH 


können. 


I we represent from the Libra Studio, which was ap- 
preciated in full in copy 10/1951, some pages out of an ex- 
ceptional catalogue. This catalogue was ordered by «Ko- 
ningsveld», one of the most known establishments in Holland 
for stereotype plate. The name denoting «the square of the 
king» was used for the firm’s various publicity as well as/for 
this catalogue with chess as the leit-motif. On the pages not 
reproduced here are two chessboards represented on which 
each dark square shows another screen-film and the squares 
are designated as they are for chess, for instance A3, D4 
and so forth. A clear arrangement makes it easy for the 
customer to indicate his wishes by a few letters and figures. 
Moreover the catalogue, maturely considered, is prepossess- 
ing in its artistic setup. Except for a short introduction there 
is no text at all and solely the different marks of the screens 
show the real purpose of the catalogue namely: to disclose 
to the customer the manifold application of screen-films 
either coloured or white and black, used alone or super- 
posed. Each page shows how well picture, colour and space 
balance one another. The expert as well as the layman will 
scarcely get away from this artistic device. 


St. Barbara, die S chutzheilige der Eisen- und Stahl- 
industrie. Normannische Arbeit aus dem 15. Jahr- 


hundert. Die Figur hat eine flügelartige Einfassung, 
die im Ton von rotem Sandstein gestrichen ist. 
St. Barbara, the patron saint of the iron and steel 
industry. A Norman work of the 1 sth century. 
The figure has a winglike setting in the hue of red 
sandstone. 
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Schonheit in Stahl 


The Beauty of Steel 


Das ungewöhnlich starke Interesse, das der in Heft 8/1952 
dieser Zeitschrift unter dem Titel «Eisen und Stahl» ver- 
öffentlichte Beitrag in den Kreisen unserer Leser gefunden 
hai, veranlaßt uns heute, eine weitere Bildfolge zu dem glei- 
chen Thema zu bringen. Es handelt sich diesmal um Bild- 
ausschnitte, die dem Betrachter einen Einblick in jene Aus- 
stellung vermitteln sollen, die vor einigen Wochen unter 
dem Titel «Schönheit in Stahl» in der Düsseldorfer Kunst- 
halle zur Durchführung gelangte und für die gleichfalls wie- 
der Paul Mahlberg als ein ebenso technisch versierter wie 
künstlerisch feinsinniger Inszenator verantwortlich zeich- 
nete. Das Ausstellungsthema, das es hier zu veranschau- 
lichen galt, ist zwar an sich nicht ganz nevartig. Doch war 
es bisher immer mehr Gegenstand kluger Gespräche und 
unerfüllter Wünsche, während es hier nun tatsächlich ein- 
mal in der ganzen Fülle seiner Darstellungsmöglichkeiten 
energisch angepackt und in einer ausstellungstechnisch 
lebendigen Form realisiert wurde. Um die Schwierigkeiten 


“ bei der Bewältigung eines so diffizilen Ausstellungsthemas 


zu begreifen, muß man sich nur einmal vergegenwärtigen, 
daß es sich in der üblichen Vorstellungswelt des Durch- 
schnittsmenschen bei « Stahl » um ein kaltes technisches Pro- 
dukt und bei «Schönheit» um eine meist höchst verschwom- 
mene und vage Idee handelt — also um zwei Wortbegriffe, 
die sich anscheinend nur schwer assoziieren lassen, da sie 
für ihn auf zwei völlig verschiedenen Begriffsebenen liegen. 
Paul Mahlberg hat es nun glänzend verstanden, den klaren 
Beweis dafür zu erbringen, daß es sich hier um einen ge- 
danklichen Fehlschluß handelt, indem er die immanenten 
strukturellen und formalen Schönheiten des Stahls selbst 
solchen Ausstellungsbesuchern aufzeigte, die sich vielleicht 
etwas skeptisch oder noch unaufgeschlossen niemals ernst- 
haft mit den Schönheitswerten eines technischen Werkstof- 
fes oder moderner Industrieprodukte auseinandergesetzt 
haben mögen. Er ist, um ganz überzeugungskräftig zu wir- 
ken, zunächst einmal sehr nüchtern und sachlich vorgegan- 
gen, wenn er als ausstellungstechnisches Material fast aus- 
schließlich Gegenstände oder Werkstoffe aus den indu- 
striellen Bezirken wie etwa gelochte Rohre und Bleche ver- 
wandte oder gar als Vitrinen verzinkte Dachfenster be- 
nutzte. Er hat es aber auch andrerseits wieder klug verstan- 
den, die gefühlsmäßigen Instinkte der Ausstellungsbesucher 
zu aktivieren, indem er diese technische Welt etwa durch 
farbig behandelteMetalle in hellblauer, nachtblauer, schwar- 
zer oder silberner Tönung auflockerte oder auch, wie das 


\ \ \ 
Wy 
Wits, 


WT 


PLL 


(ELEERERE 


ee 


| um 
a MAR 
Mid = ag 
fi REEL i 


Ly 


Ul Ma ; 


ANN Mew Rede iind 


gen der ver- 


< 


A) 
schiedensten Konstruktionen gezeigt werden. 


Blick in die Abteilung, in der Zan 


display. 


View of the section with gripping tools of various 
construction on 
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eingangs gezeigte Bild veranschaulicht, die St. Barbara als Schutzheilige der 
Eisen- und Stahlindustrie — eine alte normannische Arbeit aus dem 15. Jahr- 
hundert — vor eine flügelartige und im Ton von rotem Sandstein gestrichene 


Einfassung aus gelochtem Blech stellte und somit die Vorstellung von einer un- 
vergänglich klassischen Schönheit durch Überbrückung und Kontrastierung von 
Vergangenheit und Gegenwart plastisch überzeugend veranschaulichte. Auf 
diese Weise wurden ganz nüchtern technische Industrieprodukte gleichsam als 
Schönheitsfaktoren unserer unmittelbaren Gegenwart auf eine höhere mensch- 
liche Daseinsebene gehoben und eine durchaus zeitgemäß romantisch-mär- 
chenhafte Atmosphäre erzeugt, die dieser Ausstellung ihren besonderen Cha- 
rakter verlieh. EBERHARD HOLSCHER 


Ihe exceptionally great interest which the circles of our readers took in the 
article published in copy 8/1952 of this magazine under the title of «Steel and 
Iron», induces us today to set out, with reference to that theme, another series 
of pictures. They represent sections intended to offer the contemplator an idea 
of the exhibition which, some weeks ago, was arranged in the « Kunsthalle » 
in Duesseldorf under the title «The Beauty of Steel». Paul Mahlberg, also for 
this exhibition, was responsible as scenic manager, technically versed and 
artistically sensitive. The subject of the exhibition is not quite novel. Up to now 
it had been, more or less, the topic of clever conversations and unfulfilled 
wishes, but here it was actually tackled in all its possible and richly varying 
forms, inspiringly realized and adapted to the requirements of exhibiting. To 
understand the difficulties of this theme so hard to deal with, we must re- 
member that the average man conceives steel as something cold and technical, 
whereas the idea of beauty is mostly a hazy and vague one, two conceptions 


Ein Eisenkristall und darüber das Sche- 
ma einer Briickenkonstruktion aus S tahl- 
netzwerk. Grund der Ausstellung des 
Kristalls: im Eisenistvon Grund auf eine 
Tendenz zum geordneten Aufbau. 

An iron crystal above which stretches the 
schematic bridge construction of steel net- 
work. The crystal is shown because fun- 
damentally iron tends to systematic struc- 
lure. 


Schonheit in Stahl 


Blick in die Kinder- Abteilung: sogenanntes Kinder- 
Lehrgeschirr, Stahlstühlchen, ein Schlittschuh und 
aus der «Verliebten Welt» von Peynet die kleine 
Lokomotive, die sich verlaufen hat. 

| View of the children’s section: so-called instructive 
utensils, little chairs of steel, a skate and out of 
Peynet’s «Enamoured World» the little engine stray- 
ing from the track. 


which, so it appears, can be associated but with difficulty for, on 
account of that conception, they differ widely from each other. 
Paul Mahlberg, however, understood excellently to prove it clearly 
a false conclusion by showing the immanent structural and formal 
beauties of steel even to such visitors of the exhibition whose 
occupation with that theme had perhaps been somewhat scepti- 
cal, or not serious and receptive to the beauty incorporated in 
technical materials or in modern productions. For the sake of a 
convincing effect he set to work in a manner both practical and 
matter-of-fact, using for the setting up of the exhibition almost 
exclusively objects or technical materials industry applies, such 
as punched pipes, sheets of tin or even zinked dormer-windows 
as show-cases. On the other hand, however, he cleverly knew 
how to activate the susceptible instincts of the visitors by making 
this technical show more attractive through painting metal light 
blue, night-blue, or in silvery tints or, as demonstrates the re- 
produced picture of St. Barbara, the patron saint of the iron and 
steel industry—an old Normanic work of the 15th century— 
by placing it before a winglike setting of punched tin painted in 
the hue of red sandstone. Thus he represented, plastically and 
convincingly, the conception of never vanishing beauty by con- 
necting and contrasting past and present. Thus, altogether practi- 
cally, technical and industrial productions were, so to speak, 
lifted to a standard of a higher human ideal as component parts 
of the beauty of our times, producing an atmosphere absolutely 
up to date, fabulous and romantic, and characteristic of the ex- 
hibition. 


| 4 


Linke Seite: Blick in die Abteilung, 
in der Zangen der verschiedensten Kon- 
struktionen gezeigt werden. 

Left side: View of the section where 
gripping tools of various construction 


are on display. 
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Rechte Seite, oben: Festliche Beleuch- 
tungskorper aus gelochten Blechen. 
Right side, above: Festive lamp-shades 
of punched tin. 


Rechte Seite, unten: Auf einer mit 
einem Tuch bedeckten Glasplatte aus- 
gelegte Bestecke. Durch schräg Leste /Ite 
Spiegel wird die Wirkung verdoppelt. 
Right side, below: Cutlery displayed on 


a table with cloth-covered glass-top. 


Mirrors, arranged slantwise, dor 
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Zeitungsplakate von Eugen W. Max Hartl 


Um es gleich vorweg zu sagen: Eugen W. Max Hartl, der die 
hier gezeigten Plakate geschaffen hat, ist keineswegs etwa ein 
Spezialist auf dem Gebiete der Pressewerbung. Sein gebrauchs- 
graphischer Aktionsradius reicht erheblich weiter, denn er wirkt 
ebenso auf dem Gebiete des Buchgewerbes wie etwa für die 
Markenartikelindustrie, für die er unter anderem auch naturali- 
stische Plakate entworfen hat. Er ist aber mit seinen Zeitungs- 
plakaten in letzter Zeit besonders eindrucksvoll in Erscheinung 
getreten, und wir haben sie ausgewählt, um an diesen Beispielen 
unsere deutsche Zeitungspresse ein wenig aufzumuntern, die sich 
hier nicht gerade durch eine besondere Aktivität auszeichnet 
und eigentlich häufiger durch gute Plakate in Erscheinung treten 
sollte. Hartl hat also im Laufe des letzten Jahres eine Reihe von 
Zeitungsplakaten entworfen, die ohne jegliche Spekulation auf 


den Publikumsgeschmack dennoch eine im guten Sinne popu- 


zug tt 
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läre Haltung haben, die auch der werblichen 
Zwecksetzung in vollem Umfange gerecht wird. 
Sie wirkten an den Münchner Plakatwänden 
ausgezeichnet und wurden auch vom Publikum 
mit großem Beifall aufgenommen. Dem ein- 
gangs gezeigten Plakat für die Süddeutsche 
Zeitung wurde sogar die Ehre zuteil, bei dem 
nun seit einem Jahre in München allmonatlich 
durchgeführten Plakatwettbewerbe von der Jury 
als das beste Plakat des Monats Oktober 1952 


ausgewählt zu werden. LUDWIG EBENHOH 


To say it right at the beginning: Eugen W. Max 
Haertl who has made the posters shown here 
is by no means a specialist for newspaper pub- 
licity. His scope of commercial graphic art is 
much larger for he works as well for the book 
trade as for instance for branded industrial 
articles for which, among others he has design- 
ed also naturalistic posters. However, he called 
forth special attention recently with his posters 


for the press and we chose these specimens in 


order to cheer up our German newspapers 


Newspaper posters by Eugen W. Max Haertl 


which in this field do not dis- 
tinguish themselves by spe- 
cial activity. Indeed, they re- 
ally should make use of good 
posters more frequently. Mr. 
Haertl, during the last years, 
has designed a series of news- 
paper posters which, without 
speculating in any way on the 
public taste, nevertheless are 
generally appealing in the 
best meaning of the term, be- 
sides they answer the com- 
mercial purpose perfectly. 
They were of excellent effect 
on the Munich hoardings and 
also the public accepted them 
with acclaim. The poster 
shown at the beginning made 
for the «Sueddeutsche Zei- 
tung» was considered best 
poster of October 1952 by the 
jury of the competition for 


posters which, since a year, 
has been arranged in Munich 
monthly. 
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HIROSHI OHCHI- JAPAN 


Frohes 


Buchplakate + Book posters 
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(£ AURBABALEY 


ine frappierende Synthese zwischen europdischem moder- 
nem Stilempfinden und der uralten künstlerischen Tradition sei- 
ner Heimat — das ist das Bild, das uns die Arbeiten des japa- | 
nischen Werbegraphikers Hiroshi Ohchi vermitteln. Seine Zeit- 

schriften-Umschläge, Plakate und Anzeigen, die wir hier .ab- 

bilden, beziehen durch diese Mischung ihre eigenartige Note. 

Es kann auch nur einem Japaner einfallen, einen halbierten | 
Apfel gleich einem Lampion aufzufassen, das Kerngehäuse als 
Lichtzentrum zu nehmen und die Schalenstreifen gleich Bän- 
dern zu gruppieren. Sehr merkwürdig, und sicher für das japa- 
nische Publikum besonders auffallend, wirkt das Plakat für die | 
Sängerin Teruko Uraguchi. Beinahe lasziv steigt ein Frauen- 


kopf empor, und die Kurven unter ihm wirken gleich melodi- 


NO.38 
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schen Schwingungen. Sehr modern, ungeheuer auffallend ist das Pla- 
kat für Kinderschuhe. Oben, von den Köpfen bis zu den Beinen, ist 
alles munteres Eigenleben und unten, an den Füßen, triumphiert die 
Konfektion. Hiroshi Ohchi ist auch in seinen Raumverteilungen und 
typographischen Anordnungen sehr sicher. Er liebt die Asymmetrie 
und folgt hier natürlich den großen Vorbildern seiner Ahnen, die 
ihrerseits mit ihren Holzschnitten die gesamte europäische Malerei 
entscheidend beeinflußt haben. Es ist ja überhaupt merkwürdig, wie 
«fertig», wie endgültig und ausweglos symmetrische Lösungen wirken, 
während die Asymmetrie mit ihren angedeuteten, scheinbar «halb- 


Konzert-Plakat » Concert poster 


Vocal 
‘Recital Teruko Uraguchi 


piano accompaniment “ u 7 


Schumann PENS 


Sacred Songs 


Modern Japanese Songs 


HIROSHI OHCHI 


5ASIH@ FETE 


Konzert-Plakat » Concert poster 


fertigen» Lösungen stets neue Entwick- 
lungen in sich trägt. Das tiefe Geheimnis, 
das in ihr ruht, hat in Hiroshi Ohchi einen 
klugen Bewahrer gefunden, der trotz aller 
Einflüsse seine eigentliche Kraft aus der 
Überlieferung zu holen weiß. Neben sei- 
ner freien gebrauchsgraphischen Tätigkeit 
wirkt er als Professor an der Kunst-Uni- 
versität von Tokio, die er selbst einmal 
mit Auszeichnung absolvierte. Er gehört zu 
den führenden «commercial designers» in 
Tokio, seine Autorität unterstützt dabei 
auch den Nachwuchs. Als führendes Mit- 
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Schub-Plakat » Poster for shoes 
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Schutzmarke - Trademark 


glied des « Japanese Advertising Artists’ Club» konn er seinen 
Einfluß auch auf die Geschafiswelt geliend mochen, die ihn als 
Experten sehr höufig zu Rote zieht. Uns will scheinen, doß die 
jopanisthe Gebrouchsgraphik ebenso energisch wie glücklich 
für ein modernes Gesichi der Werbung zu sorgen versieht. So 
gilt unser Glückwunsch olso dem oben erwähnien «Club» 
überhoupt. Hier ist ein echter Idealismus zu spüren, der die 
reolen Wünsche der Aufiroggeber stets mit moderner Form- 
auffassung zu verbinden sucht. Hiroshi Ohchi beweist mit sei- 
nen Arbeiten, daß ihm persönlich das mit großem künstleri- 


schem Abstand gelingt. Auf die delikote Art, mit der er, ein 


Schüler von Professor Toyojiro Suzuki, japanische 
Schriftzeichen in seine Kompositionen einzuboven 
versieht, sei noch besonders hingewiesen. 


ANTON SAUER 


A. astounding synthesis between modem Euro- 
peon urishc josie ond the ogeold affisic iron 


r 


hon of his notive country is the impression con- 
weyed by jhe works of the Jupunsse commercial 


graphic aris? Hiroshi Ohchi. His covers for mo- 


ie) 


ogines, his posiers ond odverisemen’s, fepre- 


sented here, gain their peculiar feature 
through this combination. Only a Japanese 
can have the idea to interpret a halved 
apple a Chinese lantern, the core the in- 
candescent centre, and to arrange the 
apple peals like ribbons. Very queer, and 
surely calling forth the attention of the Ja- 
panese public, is the effect of the poster 
for Teruko Uraguchi, the singer. Almost 
lasciviously arises a woman's head while 
the curves below it give the impression of 
melodious vibrations. Very modern and 
extremely conspicuous is the poster for 
children’s shoes. The upper part, from the 
heads down to the legs, expresses gay and 
individual life, but down at the feet the 
ready-made article triumphs. Besides Hiro- 
shi Ohchi is exceedingly versed in spatial 
division and typographical arrangement.He 
is fond of asymmetry, and here, of course, 
he conforms to his ancestors’ noble origi- 
nals, which by their wood-cuts influenc- 
ed the European art of painting decisively. 
It is altogether stunning to see how «fin- 
ished», how definitive and without a 
chance for further development the effect 
of symmetry is, while asymmetry by its sug- 
gested and seemingly «half finished» so- 
lutions, continuously bears new solutions 
in itself, and Hiroshi Ohchi is the clever 
preserver of its implicit secret who, in spite 
of all influence, draws his intrinsic power 
from tradition. Besides his free-lance com- 
mercial graphic activity he is a professor 
at the University of fine arts in Tokyo 
which he himself at his time had attended 
with distinction. He belongs to the lead- 
ing commercial designers in Tokyo whose 
authority supports the younger genera- 
tion. As the leading member of the « Japa- 
nese Advertising Artists’ Club», he can also 
influence commercial circles which very 
often consult him as an expert, We deem 
Japanese commercial graphic art under- 
stands propagating modern features in 
publicity just as energetically as success- 
fully. For this reason we present our con- 
gratulations to the above mentioned club 
as such. Here genuine idealism is felt which 
is always trying to unite the practical wish 
of the patron with the modern conception 
of form, and Hiroshi Ohchi's works prove 
his succeeding therein with great artistic 
dignity, The delicate manner in which he, 
a pupil of Professor Toyojiro Suzuki, makes 
Japanese lettering part of his compositions 
deserves being mentioned particularly. 


3 Gebrauehsgraphik 2, 1959 
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Gilu GKWUINS CE K ARGEEIN 
Eine Rückschau 


In einer noch größeren Fülle als im Vorjahre sind der Schriftlei- 
tung auch diesmal wieder zum Jahresende aus Deutschland und 
allen Teilen der Welt bunte und hübsche Weihnachts- und Neu- 
jahrsglückwünsche auf den Schreibtisch geflattert, woraus man 
mit Recht schließen darf, daß diese schöne alte Sitte, die natur- 
gemäß während der hinter uns liegenden Kriegs- und Notjahre 
weniger gepflegt wurde, nun neuerdings wieder eine allgemeine 
und starke Belebung erfahren hat. Es gibt freilich Kreise, die die- 
sen alten Brauch als eine überholte Angelegenheit betrachten und 
als eine unzeitgemäße Belästigung ablehnen. Sie sind aber in der 


Minderheit und sollten nicht vergessen, daß diese Kartengrüße 


nicht nur Ausdruck einer traditionellen Höflichkeit sind, sondern 


auch tiefere Gemütswerte in sich bergen und letztlich sogar eine 
sachliche Funktion erfüllen, indem sie dem Versender die er- 


wünschte Gelegenheit bieten, sich in liebenswürdiger Form wie- 


Alfred Lutz 
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Sigrid und Hans Lammle 


der inErinnerung zu bringen und dadurch gleichzeitig — 
soweit es sich um außerprivate Beziehungen handelt — 
in angemessener Form für sich zu werben. Es ist daher 
auch kein Zufall, wenn gerade die Graphiker diese Mög- 
lichkeit geschickt auswerten und ihren Auftraggebern 
durch solche Kartengrüße ihre höfliche Reverenz erwei- 
sen. Sie haben auch, von den Unternehmungen des gra- 
phischen Gewerbes abgesehen, in diesen Jahren den 


größten Anteil an den Glückwunschkarten, und man darf 


Rita Schwilgin 


mit Befriedigung feststellen, daß sie sicht- 
lich bestrebt waren, das künstlerische 
Niveau ihrer Kartengrüße zu steigern und 


| 
zu neuartigen und originellen Lösungen 


zu kommen. So fehlten diesmal erfreuli- 
cherweise die Kleeblätter, Glücksschwein- 
‘chen oder sonstigen sattsam bekannten 
‘und abgenutzten Glückssymbole. Dafür 
aber kamen stärker als zuvor die ver- 
schiedenen edleren graphischen Verfah- 
ren wie Radierung, Kupferstich, Holz- 


schnitt oderLithographie zur Anwendung, 


und auch die Vielzahl neuartiger und 


amüsanter Ideen ließ erkennen, wie sich 
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H. B. Kroner Ashley Havinden 


Ulrik Schramm 


Max Körner 
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JACQUES RICHEZ 


ihre Urheber diesmal gedanklich um eine möglichst 3 
überraschende und einprägsame Gestaltung ihrer 
Glückwünsche bemüht hatten. EBERHARD HOLSCHER 
At last year’s end even more so than the years be- = 


fore, there fluttered on to the editor's desk colourful 


and pretty Christmas and New Year's cards from 


GLUCKWUNSCHKARTEN 
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DINELLI 


arte grafica 8 pubblicitä 


>— 
giorni felici per if ( (oss 


MILANO 


via tadino 5 


tel. 279801 


Germany and from all over the world. From this fact we 
are entitled to gather that this fine old custom has revivec 
Yi Y considerably of late after its having been less cultivatec 
CF during the past years of war and emergency. Of course: 
there are circles who regard this old custom out of date: 
n and reject it as an inopportune bother. These circles, how-- 
ever, are in the minority. They ought to be mindful that suchi 
greetings on cards are not only the expression of tradi- 
tional politeness but that they contain, moreover, real emo: 


srawbeee tional value and eventually have some realistic functions. 
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6 
They offer the sender the welcome opportunity to remind 
others courteously of him. Simultaneously, provided there 
exists no private relationship, the sender has the chance to 
De eg keep himself tactfully before his customers. For this reason it 
2 Jacques Richez i 
3 Carlo Dinelli is not just an incident when graphic artists skillfully exploit 
4 S. Steinberg 7 5 “ 
Bee etn) the opportunity of paying their respects to their patrons by 
6 Eva und Hans Schweiß means of these congratulatory cards. Last year, without con- 
LIEGE SADE sidering graphic trade, the graphic artists made the greatest 
use of congratulatory cards. We may state with satisfaction 
that they obviously tried to enhance the artistic standard of 
7 


.... KEINE WEITERE VERFINSTERUNG : SONDERN AUFHELLUNG BIS ZUR ERLEUCHTUNG 
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WE 


Ein yeglicher giver baumy bringe güte frucht, 


Das fenffköinli wirt einbaum/ vnd macht: fo groß, das die vögel aufffeinen eften niftend 


Plnamanßgne na /amer 2pjipmiyurw / sey anurpdasnusıp Sngueyd apndaäug 
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in yeglicher baum der nit güte frucht bringt, mirt außgehaumen 


Möge das neue Jahr 


GLÜCKWUNSCHKARTEN 


Ihnen nur gute Früchte bringen 


Wehner 


JOCHEN EUSCHER WUNSCHT.ZUM NEUEN JAHR VIEL GLUCK.... 


UND RECHT VERHEISSUNGSVOLLE SICHTEN" 
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Forellen kampfen gegen Baches-Wellen, 


G.O.-Plakate zwingen alle Anspruchs-Schnellen. 


S, te 4 


on 


Auf Grund reicher Erfahrungen sowie jahrzehntelang geschulter Fachkräfte 


(G ©) schaffen wir Ihnen 


Ihre gediegene Dauerwerbung in Gestalt 


des GO-GLASPLAKATES 


für Innen- und Außenwerbung 


UNSER MARKENZEICHEN, DIE „GO“-TANNE, 
ist ein Begriff und garantiert 


drucktechnisch vollendete 


QUALITATSARBEIT 
Unser Fertigungsprogramm umfaßt FÜR GESCHENKARTIKEL 
FÜR AUSSENWERBUNG Dauerkalender — Umsteckkalender 
Außenschilder Barometer 
Transparente Thermometer 
Fahnenschilder Tischuhren 
Ankitter ; Briefbeschwerer 
Thermometer Brieföffner | 
Barometer Taschenspiegel 
FÜR INNENWERBUNG FÜR TECHNISCHE ARTIKEL IN PRAZISIONS- 
Plakate zum Hängen und Stellen AUSFÜHRUNG 
Flutlichtplakate Radioskalen 


Spiegelplakate Skalen für Elektro-, 


Transparente Optische- und Maschinen- 
Wechselbild-Rahmen Industrie aus Glas, 
Schauständer Kunststoffen und Metall 


Barometer — Thermometer Lineale — Maßstäbe 


Zahlteller — Aschenbecher 


| those cards and to find novel and original 


solutions. It is pleasant to mention that this 
time there were no lucky pigs, no four-leav- 
‚ ed clover nor other symbols of good luck, 
7} but too well known and trite. Instead of them 
| were used, much more than before, the var- 
ious and finer graphic methods, such as 
| etching, copperplate, woodcut or lithogra- 
phy. Besides the abundance of novel and 
| amusing ideas manifested that this time the 
| designers had endeavoured to create in- 
geniously congratulatory cards both extra- 


ordinary and impressive. 
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Alfred Resch 

Otto Kuchenbauer 

Heinz Schiitze 

Jochen Enscher 

Fritz und Dorothea Fischer-Nosbisch 
Caspar Schlötter 

Friedemann Lichtwitz 


Bucher-Cromiéres 
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lelputzschnitt in der Pausehalle der Bullenberg-Schule Wolfsburg (Detail) 
tent plaster, cut, in the recreation hall of Bullenberg school at Wolfsburg (detail ) 


GEBRAUCHSPLASTIK > 


nkauf im Wettbewerb des NW DR. Hannover 1951. Reliefwand im Vorraum zum Musikstudio (Steinschnitt) H 
rchased at the competition of the NWDR, Hanover 1951. Relievo on a wall in the anteroom to the conservatoire (stonecut) 
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nach seinen eigenen Worten charakterisiert 
wird durch «die rhythmische Funktion der Form 
und ihre farbige Akzentuierung». Für Schulz- 
Tattenpach ist der Schritt von der Werbeschrift 
zur Plakette so selbstverständlich wie der von 
der Zeichnung zum Reliefschnitt und von der 
farbigen Graphik zu seinen Stukko-Lustro-Ar- 
beiten einerseits oder den Kartons für Glas- 
malerei andererseits. Er geht stets von der Linie 


aus, mit der er in einem schöngeschwungenen, 


PESTALOZZI. Drabtrelief in Messing auf blau-werfver Keramaiolwand 
(Höhe 3,50 m) in der Eingangshalle der Pestalozzischule in Misburg bei 
Hannover + Pestalozzi. Brass wire relievo on a blue and white « Keramaiol» 
wall (height 3.50 ms) in the entrance hall of the Pestalozzi school at Misburg 


near Hanover 


Entwurf für eine Reliefwand am Funkhaus Köln. Reliefschnitt in Vorsatzbeton (Höhe 15 m) 


Design for a relievo on the wall of the broadcasting station in Cologne. Relievo on a concrete slab 15 ms high 


fin schönes Beispiel für die Verschwisterung der graphischen und 
plastischen Künste sind die Arbeiten des 1905 geborenen und von 
Thorn-Prikker ausgebildeten Rheinländers Schulz-Tattenpach. Er 
war, von längeren Auslandsaufenthalten abgesehen, bis 1945 in 
Berlin ansässig. Nach dem Verlust sämtlicher Arbeiten und Ent- 
würfe ging er nach Braunschweig, wo er eine reiche künstlerische 
Tätigkeit entfaltet hat, die im Frühjahr 1952 durch eine Ausstel- 
lung im Städtischen Museum ihre öffentliche Anerkennung fand. 
Sie überrascht durch die Verschiedenartigkeit der Mittel wie des 


Materials, während der Stil des Künstlers relativ einheitlich ist und 


4 


Modellentwurf für einen x. Z. laufenden Wettbewerb + Designed model for a pending competition 


aussagekräftigen Dukius den Gegenstand in seinen typischen, stark ver- 
einfachten und gelegentlich sehr abstrahierten Umrissen niederschreibt. 
Die so gewonnenen Formen modelliert er häufig im Relief- oder Stein- 
schnitt und macht sie dadurch der Architektur dienstbar, vorwiegend der 
dekorativen Wandgestaltung. Zur vollplastischen Figur neigt diese Art 
der Begabung weniger, und auch eine Freiplastik wird auf Fläche und 
Linie reduziert, wofür der Misburger Storch ein schönes Beispiel ist. In 
den letzten Jahren sind verschiedene Entwürfe des Künstlers preisge- 
krönt und zum Teil bereits ausgeführt worden. Seine Arbeiten zeugen 
alle von einer starken, vom Rhythmus inspirierten formalen Begabung 
und einem künstlerischen Geist, der sein Genügen nicht nur in den ästhe- 
tischen Reizen des Dekorativen findet, sondern bei aller Berücksichtigung 
der praktischen Bedürfnisse des jeweiligen Zwecks sich auch mit großem 


Ernst der tieferen Anliegen der Menschheit annimmt. 


FRANZISKA MEISTER 


sine example of the close association of the graphic and the plastic 
arts are the works of Hannes Schulz-Tattenpach, hailing from the Rhine, 
born in 1905, trained by Thorn-Prikker. Extended sojourns abroad ex- 
cepted, he had lived in Berlin till 1945. After having lost all his works 
and designs, he went to Braunschweig, where he unfolded a rich acti- 


vity which was publicly acknowledged in spring 1952 by an exhibition 
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Storch aus schwarzem Eisenblech (Hobe 1,90) in der Pansehalle der Vo 


schule Misburg +» Stork of black sheet iron (height 1.90) in the recreation 


of the public school/at Misburg 


Rechte Seite: Glasmalereifer 


Right page: Stained glass we 


iC Sith ehh ea lei are. ı 


arranged at the Municipal Museum. His works surprise by the mani- 
foldness of manner as well as of material, while the style of the artist is 
relatively homogene, and according to his own words characterized 
by the «rhythmic function of form accentuated by colour». For Schulz- 
Tattenpach shifting from commercial art to plaquettes is as much a 
matter of course as shifting from drawing to relief or from coloured 
graphic art to stucco-lustro works or to designs for the staining of 
glass. His start is always linear, he fixes the outline typical of the ob- 
ject, much simplified and occasionally very abstract, by a finely swung 
and expressive stroke. These creations are frequently relievos or glyp- 
tic moulds serving architecture, before all destined to decorate walls. 
Such a talent tends less to really plastic forms, and even genuinely 
plastic work is reduced to plane and line, for which fact the Misburg 
stork offers a fine example. During the last years prizes were awarded 
to various designs of his and some of them have already been carried 
out. All his works manifest a strong formative talent, inspired by 
rhythm and an artistic spirit not satisfied with the aesthetic charm 
alone as contained in what is decorative. He not only considers the 


practical requirements of the respective purpose, but strives earnestly 


for the high aims of mankind. 


Reliefschnitt » Relievo, cut 


H.SCHULZ-TATTENPACH 
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‘Block Persian 1 aonb. 
iovingty Javidhed with Mink 
The chempagar and zayazr of 


ANISCHE / kıru INGSANZEIGEN 


Was den deutschen Leser bei einer Betrachtung von Anzeigen in 
der amerikanischen Togespresse immer wieder frappiert, ist die 
disziplinierte und großzügige Haltung ihrer typographischen und 


graphischen Formgebung. Gewiß begegnet man auch in der ame- 


2 
o 
a 
> 
=| 
N 
re] 
o 
? 


rikanischen Presse genau den gleichen schematisd 
typen, wie wir sie täglich in unserer deutschen Presse finden, und 
es soll auch durchaus nicht verkanni werden, daß sich hier gerade 
in letzter Zeit eine offensichtliche Wandlung zum Besseren voll- 
zogen und das Anzeigenbild mancher Zeitungen eine wesent itiche 
Autlockerung und Belebung erfahren hat. Aber Anzeige 
sie im Rahmen dieser Betrachtung unseren Lesern vorführen 

in der amerikanischen Tagespresse durchaus keine seltenen Aus- 
nahmefälle, sondern seit langem üblich und weit verbreitet. Nun 
liegt die Vermutung nahe, daß dieser höhere amerikanische An- 


zeigenstandard in erster Linie auf eine größere wirtschaftliche 


Kapazität und auf die Bereitsteliung größerer finanzieller Mittel 
Pp S 
zurückzuführen sei, was aber nur bis zu einem gewissen Grade 


zutreffen kann. Denn die Anzeigenseiten der deutschen Zeitungs- 


page 
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a re oe 


‘he right accessuries 


an make you feel . 


ke a million dollars. 


3ut not if you have 


o spenda million. , * 


o get them. 5 


hat's why so many 


mart women come 


o Ohrbach’s for all: 


he “finishing 


ouches”. 


tight now, on 


)hrbach’s main 


floor, there are vast 


elections of 


‚eautiful blouses 


nd sweaters to 


wighten your Easter 


uit... smart 


nandbags in new 


shapes and supple 


leathers... gloves in 


„ll styles, lengths 


and colors...a . 


zlittering treasure of 


jewelry—thousands 


and thousands of 


exciting new 


accessories, every 


one priced far lower 


than you'd guess. 


Ohrbach’s low prices 


have always 


surprised and 


delighted style- 


conscious women, 


for in 28 years of 


big-scale buying and 


when you 
choose your Easter 
accessories 
at 


streamlined selling, 


we've eut the cost 


of high fashion 


drastically. F 


Take this oppor- 


tunity to learn‘about 


Ohrbach’s amazing 


values for yourself, 


Visit Ohrbach’s f 
-assory depart- ; NEW YORK * NEWARK + LOS ANGELES 
ments—and you’)! ‘ 
look as bright ? 
| Asch © “A BUSINESS IN MILLIONS ... A PROFIT IN PENNIES” + 14th STREET FACING UNION SQUARE + IN NEWARK, MARKET AND HALSEY STREETS Dornen m 
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THE NEW YORK TIMES, SUNDAY, OCTOBRR 15, 1980, 


Looking 


for a coat? 


Ohrbach’s has been 


making low-price; 


history for 27 years. 


Without any 


hullabaloo, without ] 
a little 


waving dollar signs 


EG 
or screaming “sale”, : cash 


Ohrbach’s has sold 


beautiful coats to | buys a 


millions of women 


at low prices 

that hardiy seem 
possible. BY 
DARING TO PUT 
HIGH FASHION — : 
ON A CASH-AND- 
CARRY BASIS, by 
buying and selling 
on an enormous 
scale, Ohrbach’s has : 
sent the cost of 
fashion hurtling 


"way, ‘way down. i 


ich irik oie aad nace aMaeaR 7 


The year’s most 


ie 


exciting coat news 

is here at Ohrbach’s 
— sweeping 

pyramids, uneven : 
hemlines, new 
textures, startling 


new colors in 


fabrics and furs. 


No matter what 


coat style youre : 
looking for, you'll 
find it at Ohrbach’s 


Coat illustrated 


—ata price so low NEW YORK + NEWARK + LOS ANGELES 


is a Jacques Griffe model 
imported and reproduced 


exclusively by Ohrbach's. 
‘ "A BUSINESS IN MILLIONS. . .A PROFIT IN PENNIES” 


it will take your 


Py 


14th STREET FACING UNION SQUARE + IN NEWARK, MARKET AND HALSEY STREETS 


breath away. 
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mm RIES, SUNDAY, APRIL I, 151000 
Many women say A 


that shopping takes 
too much time, too 
much trouble—and 
too much money. 
But it’s a different 
story at Ohrbach’s. ° 


SHOPPING IS A 
PLEASURE when 
you find everything 
new and beautiful 

in fashions for the 
whole family—at 
Ohrbach’s incredibly 


low prices. 


SHOPPING IS A 
PLEASURE when 
you find floor after 
floor of fresh new 
merchandise in the 
amazing range of 
sizes, styles and 
colors for which 


Ohrbach’s is famous. 


SHOPPING IS A 
PLEASURE when 
you find a whole 
store geared to 
Ohrbach’s daring 
policy of “How little 
can we sell it for?” 
instead of “How 
much can we get 
for it?” 


If you want to learn, 
as millions have, 
what a pleasure 
shopping can be... 
come straight to 
Ohrbach's. 5 = 


walk your legs off 


come 
straight 
to 


NEW YORK = NEWARK + LOS ANGELES 


for high fashion at low cost 


“A BUSINESS IN MILLIONS... A PROFIT IN PENNIES” * 14th STREET FACING UNION SQUARE + IN NEWARK, MARKET AND HALSEY STREETS 
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TE you re: Ike PORE RR RE ROI EEE BRETTEN NEO PIED | SIE AT Anal LESEN Re SL ee Sim m 
most women, 
you’re asking 
yourself two 


questions: 


i) where can I find 
the beautiful 


new coat I want 


2) how can I buy it 


without taxing 


my income too 


heavily? ‘ 
You'll find both 2 coat va ues 
answers at 2 
Ohrbach’s. . 
jach’s has 
packed plenty of P 
news into its va ; 
Spring coat : 
collection. Colors— . 


h, 


like violet and B 
apricot. F: i 
extremes i 
big sleeves on little ° 
coats. Clever 3 
like plaid > 

linings. . 
And : a 
biggest news of all 


—Ohrbach’s low 


prices. 


news of 
Ohrbach's 


amazing 


Values has 


made us for 


millions of 


friends in 


the la 
years. Smart 


shrinking 


women 


have learned 
that a 

store that budgets 
does one to) 

of the 
biggest 
coat 
businesses 
in the world.. 
a store that 


dares to count 


its profits in 
pennies... can 
offer high “ NEW YORK + NEWARK = LOS ANGELES - 
fashion at 
incredibly . 
low prices. 
Why not learn : 
that fact for ° 
yourself? ’ 


“A BUSINESS LN MILLIONS ,. . A PROFIT IN PENNIES” » 14th STREET FACING UNION SQUARE * IN NEWARK, MARKET AND HALSEY STREETS 
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THE NEW YORK ‘TIMES, SUNDAY, MAR 25, 18 


You haven’t 
seen Paris 
fashions 

Kuntil you've seen 
ithe new couturier 

I collection at 
Ohrbach’s...and the 
low prices attached 
to them. 

TOMORROW 

AT OHRBACH'S 

you'll find the very 
best Paris has to 
offer —the latest, 
<creationstof Fath, _ 
Balenciaga, Balmain, 


\ = 


net 
| 


o ihe exciting 
fashion ideas — 
flattering tunics, 
apron effects, 


t 
v 
{ 

I 


s, skirts 
with unfurled 
movement, 
new erisp si 
AND YOULL 
THRILL 

to Ohrbach’s 
exciting idea of 
cutting profits to 
the bone to 
bring these 
fashions within 
your reach. 
Walk into 
Ohrbach’s 
tomorrow— 
into the Oval 
Room for 
street clothes, 
cocktail and 
evening 
fashions, 

into the Grey 
Room for suits 
and coats— 
and you'll 
find Paris 
at prices 
you can’t 
resist. 


af 


STREET FACING UNION 


S... A PROFIT IN PENNIES”- IN NEWARK, MARKET AND HALSEY 
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BLAM JURNERI, nım th b regard regard to the statement OF ARABS ON MOROCCO ae... N = h i 
S Dud mkt a a oul Sa Sao > News-The cut of the blouse | 


ie 
7 Mohamed Salah el Dy pad | 
That Ho ls Willing to Talk = Tonterenee roganting A| ke Lone Selah, ot Din, requested 


About a Ponce Treaty |af my Ten sesame! Sy Pin ae ™ is newly biased in favor of 


to protens, 


March 3- Depu chalga Minis- i tad, re pr x French attempts to depose A + if “| 
ree Rone Oak sted pre eas ot an a ee the body beautiful 
= \ ‘ A 


lag expreaeed a bope thai prea the Sarvceen: nationzinl 
ould participate In the| movement 
with Japan 
to reporters then. tht z 
; ten envoy declared that vernment's letter had 4 2 ” 
ont ir a pe a ir | | man in 
en, Ph en ... each clinging line 
headquarters declaring tb: a ? i 
‚ndugling arıy talk ; 
Diiltes, special 


exquisitely defined by 


Budget Group Asks 1950 Cansus m, 
Basis for State Aid to City 


aes se arg es | A” EpQthe shimmering highlights 


gomls in Moroeeo.“ 


in | CAIRO, h 8 MB The! 
have something to say in the| * African Liberation Cam- + N 
Washington on Monday, Is: x N 1 . 
‘The atatement made by Mr, . 4 = N 
ment made wy ot irri ug au of pure silk shantun 
t ft m the town, It said ome| I N, =. ? 
De orm I aa on 


en ana Pen m, to follow the line of suit 


denis so that Moscow would belita state alt allocation ‘on the 

tree to ask for inéhusion of the|basi« of cenuwus Iiruren of 1950 in. 
Inpaneas peace trenty om the|stend of 1940, 

at the proposed meeting! ‘cm tralian Labor party supported to-| 

4 ity day the principle of compuleots| 

|for edditionn Br Vax Fever sacs sore ee party olds a 

| by at Jeant $30,200,000, 14 paid rong majority m the Senate (the 

that the city’s geners) fund ustrallan upper house) and has 


-|blacked ın draft bill passed hy thr 
je. gropoaed | extimiyted it. tbernt-Countey p av 

a press |000000. 1i 

Mr. | ornment Labor party will now and opposı 

nd an ion to the bill in the Senate. The 

I provides tor drafling 13,500 

wr-oldn for the three services, 


A. Convertible plunge collar blouse in white, 
mauve, goldkcoyal blur, #779 14.04 
B. Surplice blimse in white, royal blor, gold. 
Tr 


€. Plunge-neckline blouse in white, mauve,nusy, 
pol; 9742 az 


THE STRAPLESS SUIT-SLIP... designed 
to complement your smartest suits... $0 


right for sheer blouses or bare-shoulder 
a NINE EHRT SER Sines 32 10 3%. Come, weite, phone (LAckawanna 
resses .. . exquisitely fashioned of multi- 46000, Better Blouses, eit Fi, Broadway Bldg. 
filament rayon crepe in dress shades of grey, 
N . y < Outside one delivery area add MWe each for dipping 
beige, navy, black or white. only 5,59 - Mayes emp on GRID Bich Ariane enllen Die 65 
° Not at Beanch Stores. 
Elasticized frontisection, elastic handiall foishd top give pertert'fit, . 
Y ce. - Theporfeet ipit weärinner your own well fit- 
2:38. Write, phone. Suttle Shop of Lingerie, Znıl Fl. 


From our Little Shop of Lingerie 


abo u Masta 


oe slipping charge 
(Dept, 135) 


Ounside mine delivery 
esoenton COM: = 


#MACY'S 6% CASH POLICY 2 
‘ON PRICING ITS GOODS: WE ENDEAVOR TO SAVE OUR CUSTOMERS AT LEAST 6% FOR CASH, EXCEPT ON PRICE-FIXED GOODS 


See ather Mary neas ow pages IR, 47,10, 80, 09, 70, TH amd 74 


und Zeitschriftenpresse beweisen, daß es auch bei uns genügend finanzkräftige Unternehmungen gibt, denen die gleiche 
Möglichkeiten offenständen, so daß wohl die Vorherrschaft der Amerikaner auf dem Gebiete der Anzeigengestaltung ai. 
andere Griinde zurückzuführen ist. Uns scheinen die wahren Gründe darin zu liegen, daß die Amerikaner hier schon se 
Jahren reiche Erfahrungen gesammelt und eine gesunde Tradition entwickelt haben, indem sie sich ganz bewußt auf dieses 

wichtige werbliche Aufgabengebiet spezialisierten und einen tüchtigen und sich immer wieder erneuernden Stamm von Fac 
leuten herangebildet haben, der sich aus den Kreisen der Künstler rekrutiert, die das Lay-out meisterhaft beherrschen. Es sit 
eben jene zeichnerisch wie typographisch durchgebildeten und einfallsreichen Graphiker, die um das Geheimnis einer sin 
vollen und optisch eindringlichen Flächenaufteilung in Schwarz und Weiß wissen und denen daher solche eindrucksvollen A. 
zeigenlösungen gelingen, wie wir sie hier zeigen. Hier, so will uns scheinen, müßte man in Deutschland den Hebel ansetz« 
und einen graphischen Nachwuchs heranschulen, der solche Aufgaben mit sicherem Können und Takt zu lösen in der Lage wär! 
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he German reader when contemplating ads in 
the American press astounds again and again 
to behoid their disciplined and bold typo- 
graphic and graphic featuring. Certainly, we 
can find also in the American press the same 
type of advertisements as we meet with in our 
German papers every day. By no means, how- 
ever, do we wish to fail recognizing that just 
here a change for the better has ensued re- 
cently and that in many a newspaper the ad- 
vertising feature has become distinctly enliven- 
ed and less restricted. But in the American daily 
press such advertisements as represented here, 
pertinent to this review, are not at all rare ex- 
ceptions. On the contrary they have been usual 
as well as far spreading since long. The pre- 
sumption suggests itself that this higher Ameri- 
can advertising standard is due, before all, io 
a larger economic capacity and the avaiiabi- 
lity of larger monetary means. This, however, 
is valid but to a certain degree, for the adver- 
tising pages of the German press and magazi- 
nes prove that also with us there exists many 
an enterprise of sufficient means and offering 
the same possibilities, so that the superiority of 
the Americans in featuring advertisements must 
have other reasons. We think it a fact that the 
Americans were enabled to reap rich expe- 
rience and develop sound tradition by intensely 
specializing in this important line and by train- 
ing efficient professionals, continually recruited 
from artistic circles who master the lay-out ab- 
solutely. They are those graphically and typo- 
graphically trained artists who know about di- 


viding up a space in white and black optically 


| impressively and ingeniously, thus bringing 


about such effective solutions for advertise- 
ments as represented here. We think also we 
in Germany ought to start from this point, train- 
ing ayoung generation of graphic artists whose 
thorough knowledge and tact enable them to 


solve such tasks. EBERHARD HOLSCHER 


Amerikanische Zeitungsanzeigen 


NEW YORK 


GREENWICH 


ben Sion, Tine Fhe 
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HUMORISTEN WARNEN - HUMORISTS WARN 


I. Preis 


3 « Preis 


Gerhard Brinkmann 
« Entschuldigen Sie bitte, aber wir müssen zu Hause nachsehen, 


ob alles in Ora ist ! ~ Wir sind nämlich unterversichert ! » 


« Do excuse our leaving now, we must make sure whether every- 
thing is in good order at home. You see we are insured belon 


object value ! » 
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Links (left) : 
Hans Kossatz 
Der Unterversicherte 


A person insured below object value 


Rechts (right) : 

Rainer Fluhme 

«Ihre Versicherungsprämie erscheint 
mir zu gering, meine Liebe ! » 

« To be sure, my dear, your premium is 


100 low !» 


Elementen warnen — und zwar warnen sie vor den Gefahren einer unüberlegten Unterversicherung. Es handelt sich hierbei 


| um ein sehr aktuelles Versicherungsproblem, da durch die allgemeine Preissteigerung seit der Währungsreform bei vielen Ver- 


sicherungen ein Mißverhältnis zwischen der Versicherungssumme und dem Wert der versicherten Sachen entstanden ist, das in 
der Versicherungsfachsprache mit « Unterversicherung » bezeichnet wird. Dieser Tatbestand führt nun im Schadenfalle fast immer 
zu Verstimmungen, weil dem meist unwissenden Kunden stets nur eine Versicherungsleistung zugestanden werden kann, die 
von der im Versicherungsschein vereinbarten Summe ausgeht. Trotz aller bisherigen und ständigen Bemühungen, die Kunden 
über die Gefahren einer solchen Unterversicherung aufzuklären und zu einer Erhöhung der Versicherungssumme zu veranlas- 
sen, ergeben sich dennoch immer wieder und fast täglich solche Beispiele unzureichend gedeckter Schäden. 

Dieses Versicherungsproblem war also das Thema eines engeren Wettbewerbes, zu dessen Teilnahme die Allianz Versiche- 


'rungs-AG. in München 14 deutsche Karikaturisten und Humoristen aufgefordert hatte, deren Aufgabe es war, für die Darstel- 


Ankanf 


=? 
IP oka 


\7_\/ 


Heinrich Mayr 
Vorgesorgt! Wersicherung(en) erhöht . . . keine nassen Fife... keinen Arger... 


Beware ! Raise your insurance! No wet feet... no vexation.... 


Ankauf 


lungen von Unterversicherungen überzeugende Bild- 
lösungen zu finden, durch die die Versicherten ein- 
dringlich auf die Gefahren einer Unterversicherung 
hingewiesen werden sollten. Was man von diesen 
Künstlern naturgemäß erwartete, waren interessante 
und möglichst heitere und amüsante Bildlösungen. Wie 
schwierig indessen die ihnen gestellte Aufgabe war, 
ließen die insgesamt eingegangenen 25 Arbeiten er- 
kennen, bei denen es sich fast ausnahmslos um Feder- 
oder Tuschezeichnungen handelte. Manche der Wett- 
bewerbsteilnehmer hatten das Thema etwas zu einsei- 
tig oder zu wenig verständlich behandelt, und manche 
graphisch an sich sehr reizvolle Lösung schied schon 
aus diesen Gründen von einer Bewertung aus. Aber 
das Gesamtergebnis war dennoch ein so erfreuliches, 
daß die Allianz Versicherungs-AG. von sich aus die 


Peter Großkreuz 

Auf den Hund gekommen. «...Schweig endlich, .. . hättest du unser Haus so hoch versichert wie du jetzt 
heulst, säßen wir bestimmt nicht hier ! ! !» 

Gone to the dogs.«... Do shut up! ... Had yon insured our house as well as you howl, we certainly would 


not be here !» 
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ausgelobte Preissumme erhöhte und die Graphiker 
Rainer Fluhme und Hans Kossatz mit je einem ersten 
Preis bedachte, während der dritte Preis Gerhard 
Brinkmann zuerkannt wurde. Bei alldem aber jist es 
besonders erfreulich, daß eine Versicherungsgesell- 
schaft bei ihrer Werbung den Humor wieder zu 


seinem verdienten Rechte kommen läßt. 


EBERHARD HOLSCHER 


BER warn—that is they warn of an impru- 
dent insurance below the insurable value of the 
object. This is a very topical problem with the 
insurance business. On account of the general 
enhancement in prices since the currency reform, 
there often ensues discrepancy between the sum 
insured and the value of the object insured. In case 
of damage this almost always turns out to disad- 


vantage because the customer, often unaware of - 


this circumstance, can be paid only a cOmpensa- — 
tion by dint of the sum fixed in the policy agreed — 


Hans Kossalz 


Behar SIGE People vawad Tue aie Wile upon with the insurance company. Up to now, de- 
spite continued endeavours to instruct the cus- 
tomers about the risk of an insurance below the 
value of the object and to induce them to heighten 
the amount insured, there happen almost daily. 
damages through insufficient insurance, This prob- 
lem of the insurance business was the theme of a 


select competition in which 14 German cartoonists 


and humorists had been asked to partake by the 


Manfred Schmidt 

«Da siehst du, wohin es führt, wenn man unterversichert ist!» «Begreifst du nun, was es bedeutet, 
wenn man unterversichert ist?» 

« Now you see where you get by being insured below object value! Will yon now comprehend where you 


get by being insured below object value ?» 


Fritz Biermann Ungedeckter Schaden » Undefrayed damage 
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HUMORISTEN WARNEN 


«Allianz Versicherungs-AG. » (Ltd.) in Munich. The artists were to find convincing graphic solutions illustrating the risk of an 


insurance below object value to which fact the attention of the insured customers should urgently be called. Of these design- 
ers, of course, interesting graphic solutions were expected, and as far as possible gay and amusing ones. How difficult, 


owever, the task set was, demonstrated the 25 works handed in which almost all were drawings in pen-and-ink or in Indian 


ink. The treatment of the theme by some competitors was either rather partial or not sufficiently understandable. For these rea- 


sons some solutions, graphically very attractive, were eliminated, but nevertheless the total result was so gratifying that the 


«Allianz Versicherungs-AG.» by itself raised the sum of the prizes, awarding to the graphic artists Rainer Fluhme and Hans 


Kossatz a first prize each, while the third prize was awarded to Gerhard Brinkmann. Specially pleasing, however, is that an 


insurance company in its publicity allows humor once again, as it deserves, to come to the fore. 


Peter Großkrenz 

Ein sehr zweifelhafter Schutz... wäre 
es, wenn Sie Ihr Eigentum einem solchen 
« Wachhund» anvertrauen würden . . . 
Ein ebenso zweifelhafter Schutz ist es 
aber auch, wenn Sie Ihr Eigentum unter 


seinem wirklichen Wert versichern ! 


That's a rather dubious protection. . . 
if you entrust your property to such a 
«watchdog». However, it is just as 
dubious a protection if you insure your 


proberty below object value, 


ea ar a 


Heinrich Mayr: Vollkommen abgebrannt. Mit Ihrer Spritze ist mein neuer Hausrat bei 


diesen hohenPreisen recht klein ausgefallen. Ganz einfach: größere Prämie — größere Spritze. 
ig! K é 


ject a8 


3 hkr 


Burnt out of house and home. With money squirting out so poorly and such high prices I could purchase 


but paltry household furniture. Thats quite clear: the higher the premium, the higher the monetary squirt ! 
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NEUE DRUCKTYPEN 


AZSESETSHAIIK 
-NNETORSTU 


MUKYL 


abcdefghijklmnoparstu 
vruxyzdhckht; 12345078907 


schrift und Merbung 


er KK Ingspor 


ußball 


Kraftvoli® Frische des Ausdrucks und große Lebendigkeit der Form 
sind die besonderen Merkmale dieser für den Seber völlig neuarti- 
gen Type, die in keiner der vorhandenen Schreibschriften desIn- oder 
Auslandes ein Gegenstück besitt. Ihr ungewöhnlicher graphischer 
Reiz liegt in dem starken Kontrast zwischen sprühend - lebendigen 
Groß- und strengen Kleinbuchstabenformen. So entsteht ein neuer 
und eigenwilliger Ausdruck, der sich aufjede Drucksache überträgt, 
in der diese Schrift verwandt wird. Sie wurde herausgegeben von 
Gebr. Klingspor, Offenbach, nach Zeichnung von Karlgeorg Hoefer. 
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NEW: TYPE “FACES 


A fresh, forceful quality and lively forms-these are the special feat- 
ures of this completely new type. Although many script types have 
appeared up to now, Salto is something quite fresh, and has no 
counterpart among existing types in any country. Its unusual charm 
lies in the strong contrast between the vivacity of the capitals and the 
more severe lower-case forms. This gives an original effect which is 
apparent in every job where the type is used; only a few words in 
Salto can transform a page and give it a really contemporary note. 
It was designed by Karlgeorg Hoefer and is cut by Gebr. Klingspor. 


WHO IS WHO 


HEINZ LAUSCHER 


Heinz Lauscher, geboren 1895 in Aachen. Griindliche 
Ausbildung an der dortigen Kunstgewerbeschule im 
naturalistischen und figürlichen Zeichnen bei Professor 
Anetsberger, sowie in Schrift und Lithographie. Nach 
1918 freischaffender Künstler und Beginn der gebrauchs- 
graphischen Tätigkeit, verbunden mit dekorativen Ar- 
beiten für Ausstellungen und Messen. Von 1921 bis 1925 
künstlerischer Leiter im Warenhaus L. Tietz AG. Dann 
drei Jahre ın gleicher Stellung bei der Zigarettenfabrik 
Halpaus. Seit 1928 wieder freischaffender Graphiker 
bis 1945 in Berlin. Überwiegende Tätigkeit für die Mar- 
kenindustrie. All-round-man mit sicherem Gefühl für 
das Markentechnische und erfolgreicher Gestalter gan- 
zer Werbekampagnen. Mitarbeiter und künstlerischer 
Berater bekannter Handels- und Industrieunternehmun- 
gen. Veröffentlichung in der «Gebrauchsgraphik », 
Heft 10/1952. 


Heinz Lauscher was born at Aix-la-Chapelle in 1895 


where he was thoroughly trained at the school for ~ 


applied art in naturalistic and figurative drawing by 
Professor Anetsberger and where he studied lettering 
and lithography, too. After 1918 he was a free-lance 
artist and began his commercial graphic activity as 
well as doing decorative works for exhibitions and 
fairs. From 1921 to 1925 artistic manager of the de- 
partment store of L. Tietz, Joint Stock Co. Then he 
worked for three years in the same field at the ciga- 
rette manufactory Halpaus. From 1928 till 1945 he was 
a free-lance graphic artist in Berlin. Predominent acti- 
vity for branded articles. An all-round-man with a 
sure feeling for the technique of trademarks and suc- 
cessful in arranging commercial campaigns. Collabo- 
rator with and artistic adviser to known trading and in- 
dustrial establishments. Publication in the « Gebrauchs- 
graphik», copy 10/1952. 


JACQUES RICHEZ 


Jacques Richez, geboren 1918 in Dieppe (Frankreich). 
Künstlerische Ausbildung an der Académie Royale des 
Beaux-Arts in Mons (Belgien). Einjährige Tätigkeit in 
einem Studio in Brüssel. Zweifacher Preisträger für 
hervorragende Leistungen als Zeichner und Werbe- 
künstler und Träger der Silbernen Medaille des Bel- 
gischen Staates. Seit 1943 Tätigkeit als freischaffender 
Künstler in Brüssel. Aktiver Vertreter der Berufsinteres- 
sen der Graphiker. Vizepräsident der «Chambre Syn- 
dicale Belge des Artistes et Artisans Publicitaires ». 
1950 ausgezeichnet durch den Titel eines « Lauréat du 
Travail de Belgique». Vizepräsident des «Clubs de la 
Publicité» in Brüssel. Korrespondierendes Mitglied der 
«Association Graphique Internationale». Veröffent- 
lichungen in internationalen Jahrbüchern und Zeit- 
schriften, wie in der «Gebrauchsgraphik », Heft 2/1952. 


Jacques Richez born at Dieppe, France, in 1918. Ar- 
tistic education at the Academie Royale des Beaux- 
Arts at Mons, Belgium. One year’s activity in a studio 
in Brussels. Twice winner of prizes for eminent achie- 
vements as a draftsman and publicity artist. Possessor 
of the silver medal of the Belgian State. Since 1943 
he has been working as a free-lance artist in Brussels. 
Active representative of the interests of graphic ar- 
tists. Vice-President of the «Chambre Syndicale Belge 
des Artistes et Artisans Publicitaires». 1950 he was 
honoured by the title «Lauréat du Travail de Belgi- 
que». Vice-President of the «Club de la Publicité» in 
Brussels. Corresponding member of the «Association 
Graphique Internationale». Publications in internatio- 
nal annuals and magazines, as well as in the « Ge- 
brauchsgraphik», copy 2/1952. 
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MITTEILUNGEN DES BUNDES DEUTSCHER GEBRAUCHSGRAPHIKER 


«DAS PLAKAT DES MONATS IN MÜNCHEN» 


An dieser Stelle erneut auszuführen, wie wichtig die För- 
derung des guten Plakates vom wirtschaftlichen und kul- 
turellen Standpunkt aus ist, erscheint überflüssig. Wir ken- 
nen die Wettbewerbe, durch die öffentliche und private 
Stellen versuchen, möglichst gute Plakate für bestimmte 
Zwecke zu erlangen. Wettbewerbe sind jedoch meist auf 
einen Einzelfall oder ein besonderes Thema abgestellt und 
können allein nicht erreichen, daß Auftraggeber, beteiligte 
Künstler und Öffentlichkeit immer mehr zur allgemeinen 
Niveauhebung auf diesem Gebiet erzogen werden. Eines 
der Mittel, um die Qualität durch Hervorhebung besonde- 
rer Leistungen zu fördern, ist die Jurierung eines monats- 
besten Plakates, wie sie in München durch ein Gremium 
einiger Männer des Kultur- und Wirtschaftslebens seit 
einem Jahr durchgeführt wird. 

Vorsitzender dieses Ausschusses ist der Präsident des Bun- 
des Deutscher Gebrauchsgraphiker, Dr. Eberhard Hölscher, 
weitere Mitglieder sind:'der Leiter des Kommunalreferats 
der Landeshauptstadt München, Stadtrat Erhart, der Direk- 
tor der Städtereklame GmbH., Klatt, Präsident Henselmann 
von der Hochschule der Bildenden Künste, Professor Ege 
von der Meisterschule für Deutschlands Buchdrucker, Direk- 
tor Dr. Rümann von der Städtischen Lenbach-Galerie, 
Schriftsteller Foitzik sowie der Verfasser dieses Berichtes, 
Leiter der Kunstabteilung im Kultusministerium, sämtliche 
in München. 

Die Einrichtung hat sich ausgezeichnet bewährt; sie besitzt 
keine besondere Organisation oder Satzungen; die Zusam- 
mensetzung der Jury ließ nie Schwierigkeiten bei der Aus- 
wahl aufkommen. Technisch war der Prüfvorgang so, daß 
im Büro der Städtereklame München GmbH. jeweils am 
Anfang des folgenden Monats die Jury zur Auswahl des 
besten Plakates des vorangegangenen Monats zusammen- 
trat, die getroffene Entscheidung dann durch Presse und 
Rundfunk bekanntgegeben wurde. Wie nicht anders zu er- 
warten war, haben -die Entscheidungen vor allem für die 
ausgezeichneten Künstler sich gut ausgewirkt, und auch für 
die Auftraggeber war es, wie man feststellen konnte, eine 
sichtbare Unterstützung für ihre Bemühungen, die Wer- 
bung geschmack- und qualitätsvoll zu gestalten. Es nahm 
nicht wunder, daß nicht in jedem Monat ein auszeichnungs- 
würdiges Plakat vorhanden sein konnte, während manche 
Monate eine Vielzahl von guten Plakaten aufwies, die in 
die engere Wahl kamen. Interessant war, daß vor allem 
auch die deutschen Plakatkünstler immer mehr hervortra- 
ten und gerade auch junge Kräfte dieses Gebiet der an- 
gewandten Kunst immer mehr mit Erfolg pflegen. 

Mit besonderer Genugtung begrüßte es die Jury, daß die 


Wirtschaftsplakate nicht bloß durch ausländische, sondern 
auch durch deutsche Künstler mit immer größerer Aufmerk- 
samkeit und besserem Können gestaltet werden, so für 
Markenartikel oder einzelne Firmen. Nicht überraschend 
war zu sehen, daß für kulturelle Veranstaltungen, wie Aus- 
stellungen oder einen Musikwettbewerb gute Leistungen 
vorlagen. Wenn auch kein Theater- oder Konzertplakat 
als bestes ausgezeichnet werden konnte, so befriedigten 
doch gute Leistungen bei den Bayerischen Staatstheatern 
(z. B. der Staatsoperette oder der von der Oper in Zusam- 
menarbeit mit dem Rundfunk veranstalteten modernen Kon- 
zertreihe «Musica Viva») und den Münchner Kammerspielen 
sehr. 
Leider mußte auch bei der Tätigkeit dieser Jury festgestellt 
werden, daß so gut wie kein nennenswertes deutsches 
Filmplakat in diesem vergangenen Jahr in München zu 
sehen war. Mit Wehmut denkt man selbst an manche gute 
deutsche Leistung, die in der von Dr. Hölscher mit Dr. Rü- 
mann zusammen im Herbst 1952 in der Lenbach-Galerie, 
München, veranstalteten internationalen Filmplakatausstel- 
lung gezeigt waren. Mit Interesse wurden die Bemühungen 
auf dem Gebiet des politischen Plakates beobachtet, leider 
scheint dieses zweifellos schwierige Gebiet noch nicht ge- 
nügend Tradition oder, was noch mehr zu vermuten ist, 
noch nicht genügend Interesse bei der Künstlerschaft zu 
finden. Wer München kennt, für den bedeutet es keine 
Überraschung, zu sehen, daß in jedem Jahr bei den 
Faschingsplakaten viele überdurchschnittlicheLeistungen be- 
obachtet werden konnten, die sowohl als monatsbeste Lei- 
stungen ausgezeichneten wurden wie auch in die engere 
Wahl kamen. 
Um dem Publikum einen besonderen Eindruck von den aus- 
gezeichneten Leistungen zu geben, will die Städtereklame 
die Plakate gesammelt an besonders sichtbarer Stelle nun- 
mehr ausstellen. 
Im ganzen gesehen war dieses Jahr der Arbeit der Jury 
ein erfreuliches Zeichen für den guten Willen, die vorbild- 
liche Werbung zu fördern und das Plakat immer mehr zu 
verbessern. Die Tätigkeit der Jury fand in der Öffentlich- 
keit einen guten Widerhall und hat sicher dazu beigetra- 
gen, das allgemeine Niveau auf diesem Gebiet zu heben 
und das Verständnis für die Leistungen auf diesem Gebiet 
in weiten Kreisen immer mehr anzuregen. Der Städte- 
reklame und ihrem städtischen Referenten ist die Jury ganz 
besonders verbunden, weil sie praktisch dazu beigetragen 
haben, den Gedanken dieser Art von Kulturpflege zu ver- 
wirklichen. 

WALTER KEIM 
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MITTEILUNGEN 
UND BESPRECHUNGEN 


' Berichtigungen 

Im Januar-Heft der « Gebrauchsgraphik» ist infolge einer 
redaktionellen Umdisposition leider ein peinliches Ver- 
sehen unterlaufen, indem auf den Seiten 4 und 5 die glei- 
chen Bildvorlagen zur Wiedergabe gelangten. Wir bitten 
unsere Leser um freundliche Nachsicht. 


_ Wie wir nachträglich erfahren, wurde das im Dezember- 
Heft auf Seite 13, rechts oben, veröffentlichte Plakat von 
Gerhard C. Schulz in Zusammenarbeit mit dem Photogra- 
phen Fritz Schwennicke, München, Mauerkircherstraße 32, 
geschaffen. Die Schriftleitung 


KALENDERSCHAU 1953. Die Zahl der Kalender, die der 
Schriftleitung in diesem Jahre vom In- und Ausland zu- 
gingen, war erheblich größer als die des Vorjahres. Auch 
in rein druck- und herstellungstechnischer Hinsicht ist eine 
nicht unwesentliche Leistungssteigerung gegenüber dem 
Vorjahre zu vermerken. Was bei den deutschen Kalendern 
besonders auffällt, ist die merkwürdige Erscheinung, daß 
für ihre Gestaltung in noch bescheidenerem Umfange als 
bisher Graphiker herangezogen wurden und daß sich bei 
ihnen eine immer stärkere Tendenz zur Verwendung histo- 
rischer Bildmotive wie etwa klassischer Werke der Malerei 
bemerkbar macht, die im übrigen durchweg hervorragend 
wiedergegeben sind. Da die Kalender infolge des vorher- 
gehenden Streiks im graphischen Gewerbe zum Teil ver- 
spätet eingingen und wir leider aus raumtechnischen Grün- 
den in diesem Hefte keine eingehende Kalenderbespre- 
chung mehr bringen können, müssen wir uns damit begnü- 
gen, allen Einsendern von Kalendern, die wir nachfolgend 
namentlich aufführen, unseren aufrichtigen Dank für ihre 
Aufmerksamkeit auszusprechen. 

Arwa Feinstrumpfwirkerei GmbH., Backnang / Württem- 
berg; A. Bagel, Graphischer Großbetrieb, Düsseldorf; 
Erich Bauer, Bild- und Kalenderverlag, Karlsruhe; Far- 
benfabriken Bayer, Leverkusen (zwei verschiedene Ka- 
lender); Brönners Druckerei, Frankfurt a. Main (zwei ver- 
schiedene Kalender); Broschek & Co., Buchdruckerei und 
Tiefdruckanstalt, Hamburg; Brown, Boverie & Cie., AG., 
Mannheim; F. Bruckmann KG., München (vier verschiedene 
Kalender); Chemiewerk Homburg AG., Frankfurt a. Main; 
Continental-Werke, Hannover; Dainippon Printing Co.Ltd., 
Japan; Degussa, Frankfurt a. Main; Deutscher Bundesbahn- 
Kalender; D6f-Klischee GmbH., Nürnberg; Heinrich 
Feesche, Hannover; Walter-Flechsig-Verlag, Darmstadt 
(drei verschiedene Kalender); GEG., Hamburg; Georgs- 
marienwerke AG., Georgsmarienhütte; « Graphia» Hans 
Gundlach GmbH., Bielefeld; E. Gundlach AG., Bielefeld 
(zwei verschiedene Kalender); Dr. Kurt Herberts & Co., 
Lackfabrik, Wuppertal; J. P. Himmer KG., Buch- und Kunst- 
druckerei, Augsburg; Horex-Columbus-Werk KG., Bad 
Homburg; Hostmann-Steinberg, Druckfarben, Celle; Mi- 
chael Huber, Farbenfabriken, München; Illert & Ewald 
GmbH., Steinheim a. Main; Kalle & Co., Wiesbaden; Kleins 
Druck- und Verlagsanstalt, Lengerich/Westf. (zwei verschie- 
dene Kalender); Alexander Koch, Verlagsanstalt GmbH., 
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aubere Abgrenzungen | 


[Schrift und Fläche erzielen Sie leicht 


dem selbstklebenden, glasklaren 


Die große olle ( M, | 
Im Zeichenwaren-Handel vorrätig 


P.BEIERSDORF & CO. A.-G. HAMBURG 
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Die verbrauchsgerechte Darbietung 


der Ware in der Faitschachtel-Verpackung 
sichert dem Hersteller erleichterten Absatz. 
Dem Händler erspart sie das Wiegen, Abfüllen 
und Verpacken. Die Schachtel gibt die noch 
zu wenig genutzte Möglichkeit zu „runden“ 
Mengen oder zu „runden“ Preisen, da sich der 
Inhalt aufs Gramm festlegen läßt. Im ver- 
brauchsgerechten Angebot liegt ein marken- 


bildender Faktor. 


Faltschachteln heifen verkaufen 


Fachverband Faltschachtel-Industrie - Offenbach am Main - Kaiserstraße 117 
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HELL WIE DER LICHTE TAG 


Stuttgart; Königlich Niederländische Luftverkehrsgesell- 
schaft; Adolf Korsch, Kunstverlag, München (fünf verschie- 
dene Kalender); Mannesmann-Hüttenwerke AG., Duisburg; 
Mannstaedt-Werke GmbH., Troisdorf; Dr. Hans Michel, 
Handweberei, Helmbrechts/Frankenwald; Walter Niessen, 
Baierbach; NSU-Werke, Neckarsulm; Ing. C. Olivetti & C., 
Ivrea/ltalien; H. Osterwald, Druckerei, Hannover; Pan 
American World Airways, Inc.; Otto-Paulmann-Verlag, 
Weinheim (vier verschiedene Kalender); Joh. Petersen, Bad 
Reichenhall (zwei verschiedene Kalender); Presse-Druck- 
und Verlags-GmbH., Augsburg; Raab-Karcher, München; 
Riedel de Haen AG., Seehle; Ringschuh-Einkaufsvereini- 
gung, Hagen; H. |. Ruggles & Company, Chicago; Scandi- 
navian Airlines System; Axel Springer, Verlagshaus, Ham- 
burg; Chr. Scheufele, Stuttgart; Gebr. Schmidt GmbH., 
Druckfarben-Fabriken; Frankfurt a. Main; Max Schmidt & 
Söhne, Buch- und Kunstdruckerei, München; Schuler, Kunst- 
anstalt, Stuttgart; Stähle & Friedel, Großdruckerei, Stuttgart; 
Gerhard Stalling AG., Druck- und Verlagshaus, Oldenburg; 
The Cloister Press Ltd., Heaton Mersay (Stockport), England; 
Ginther-Thiemig-Verlag, München; Tivolimühle, München; 
Erko Vedat Ungör & H. Köhle, Istanbul; Vereinigte Glas- 
werke, Aachen; Verlag Nürnberger Presse GmbH., Nürn- 
berg (zwei verschiedene Kalender); Georg Aug. Walter's 
Druckerei, Mainz; Carl Werner, Druckerei, Stuttgart; West 
Virginia Pulp and Paper Company, New York; Wiech- 
mann-Verlag, Starnberg (zwei verschiedene Kalender); 
Dr. A. Wacker, München. 


BILDBAND RAVENSBURG. In ausgewählten Fotos erscheint 
die Stadt der Türme und Tore. Die wohlbekannten Boden- 
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seebildbände des Jan Thorbecke-Verlages werden zu einer 
Bildbücherei Süddeuischiand erweitert. Der vorliegende 
Band zeigt wiederum etwa 50 Fotos, Stadtpläne und Zeich- 
nungen sowie verbindende Texte. Toni Schneider hat seine 
Kamera meisterhaft gehandhabt, die Sorgfalt des Verle- 
gers prägt sich in Druck und Aufmachung in gewohnter 
Weise aus. Hier entstehen Heimatbücher, die sehr großen 
Wert für die Fremdenverkehrswerbung besitzen. (Ravens- 


burg, 6,80 DM, Jan Thorbecke-Verlag, Lindau.) A. S. 


KOSTUMKUNDE: Der gescheite Emil Pirchan, als Bühnen- 
bildner rühmlichst bekannt, hat ein Vademekum « Beklei- 
dungen aus fünf Jahrtausenden » zusammengestellt und da- 
bei auch Hinweise für das Kostümentwerfen gegeben. Hier 
ist ein Lehr- und Nachschlagbüchlein entstanden, das sich 
für die Praxis hervorragend eignet. Die Zeichnungen von 
Herta Broneder sind zu loben, sehr ansprechend wirkt der 
zweifarbige Umschlag. Diese gedrängte Kostümgeschichte 
wird natürlich auch zum Kultur- und Kunstspiegel. Viele bei- 
gegebene Stoffschnitte und praktische Anleitungen zum 
Selbstschneidern geben beste Winke, auch das Beiwerk der 
Moden, Wäsche, Schmuck, Hut und Schuh wird vorgeführt. 
Hinweise auf die einschlägige Fachliteratur sind besonders 
angenehm. Die Studie, die vom Autor wie von der Zeich- 
nerin endlosen Fleiß verlangte, reiht sich den bisher erschie- 
nenen Pirchan-Studien würdig an. («Kostümkunde» mit 
Zeichnungen von Herta Broneder. Otto-Maier-Verlag, Ra- 
vensburg.) A.S. 


OPELWAGEN IM FEGEFEUER! Auf sogenannten « Marter- 


strecken» werden Versuchswagen herzbrechenden Prüfun- 


gen ausgesetzt — das wird reizvoll und sachlich in einem 


Buch erzählt, das von Heinrich Hauser für Opel geschrie- 
ben ist. Es sei sogleich festgestellt, daß hier eine selten 
glücklich gelungene Werbearbeit entstanden ist. Schon wie 
das Ganze mit dem Aufsagen eines Gedichtes beim Chef- 
konstrukteur losgeht, ist ebenso scharmant wie raffiniert; 
Kapitel wie «Das große Geheimnis», « Gespenst aus der 
Zukunft» wollen geschrieben sein! Es steckt sehr viel von 
dem zupackenden Stil eines Tatsachenberichtes in allem, die 
Sache ist aber nicht nur journalistisch, sondern auch « litera- 
risch » ausgefeilt. Von den Moitos, die jedem Abschnitt vor- 
angestellt sind, sei das am Eingang erwähnt: 

« Mache Dir einen Kasten!» Erster Konstruktionsauftrag der 
Welt-Geschichte. Gen. 6,14. Das Buch ist durchwegs mit 
Farbfotos (R. Fuchs und A. Scheffel) illustriert, sie Uberzeu- 
gen. Das Ganze ist ein «Jig» für die Opelwerbung. Was 
ein «Jig» ist? Hm, auf Seite 31 dieses Buches wird es er- 
klärt: ein präzises, narrensicheres Hilfswerkzeug! (Hein- 
rich Hauser: « Dein Haus hat Rader», Adam Opel AG., Rüs- 
selsheim am Main.) A. S. 


PHONIX IN DER MAPPE! Eine Mustersammlung von Kunst- 
druckpapieren der Papierfabrik Scheufelen. Gleiche Bild- 
motive werden auf verschieden getönten Papieren gezeigt, 
so daß gute Vergleichsmöglichkeiten gegeben sind. Die 
Überlegung, daß Kunstdruckpapiere nur in bedrucktem Zu- 
stand erschöpfend beurteilt werden können, ist richtig und 
wird auch demgemäß ansprechen. (« Phönix-Kunstdruck- 
papiere», Papierfabrik Scheufelen, Oberlenningen, Württ.) 

A.S. 


EIN NAHMASCHINEN-BILDERBUCH. Die Entstehung und 
das Werk der PFAFF-Nähmaschinen schildert ein hübscher 
Bildband, der, in vier Sprachen verlegt, als Neujahrsgruß 
dient. Eine werbesichere Idee, die ihr Urheber Direktor 
Karl Pfaff leider nicht mehr vollendet sehen konnte. Gestal- 
tung und Fotos: Franz Dietrich Bodmann. In moderner Bin- 
deheftung. (Nähmaschinenfabrik GmbH. Pfaff AG., Kai- 
serslautern.) A.S. 


DIE SCHNAUFERL-BRUDER! Das Auto, wer denkt schon 
daran, ist erst 67 Jahre alt, und es war um die Jahrhundert- 
wende, als der Bosch-Magnetzünder ungeheures Aufsehen 
erregte. In einem Rückblick «50 Jahre Automobilgeschichte » 
wird im Bosch-Kurier nett davon erzählt. Ein 24 Seiten star- 
kes «Blättchen», lebendig und gut gemacht, berichtet von 
allen möglichen technischen und sportlichen Dingen, die 
mit Bosch zu tun haben. Diese technische «Illustrierte » 


FORDERN SIE BITTE MEINEN NEUEN VIERFARBKATALOG! 


WILLY NUPNAU 
SCHAUFENSTER-REKLAMEFABRIK 
HEILBRONN-BOCKINGEN 


spricht an! (« Bosch-Kurier», Redaktion Wolfgang Fischer, 
Stuttgart W, Breitscheidstraße 4.) A. S. 


ES IST KEIN ZUFALL... daß in Konstanz so gerne getagt 
wird, sagt ein kleiner Prospekt, der die Vorzüge von Kon- 
stanz als Kongreßstadt preist. Je nun, das mag schon stim- 
men, aber der Briefkopf des Verkehrsamtes Konstanz ist be- 
deutend hübscher als der farbige Prospektumschlag, hier 
wie dort sind alte Bauten dargestellt. Die Fotos in dem 
Prospekt sind gut. (« Konstanz, Bodensee », herausgegeben 
vom Städtischen Verkehrsamt Konstanz.) ASS 


KONGRESSE IN KÖLN. Ein geschmackvoller Faltprospekt 
mit Farbfotos wirbt für Veranstaltungen in den Räumen der 
Kölner Messe- und Ausstellungshallen. Der kurze, klare 
Text berührt angenehm. (Messe- und Ausstellungs-GmbH., 
Köln.) 
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leichtes, schnelles 


und besonders angenehmes Rasieren; 
ungewöhnlich sparsam im Gebrauch. 


JTAELELENANZEIGE NE MPLOYMENT 


WIR SUCHEN ZU FREIER MITARBEIT 
ÜBERDURCHSCHNITTLICHEN 


GEBRAUCHSGRAPHIKER 


SICHER IN FIGUR UND SCHRIFT 


_Ginnhiko_ 


WERBUNG 


WERBEMITTLER - WERBEGESTALTER 
BAMBERG (BAYERN) 


BEDEUTENDE MASCHINENFABRIK IN NORDRHEIN - WESTFALEN 


sucht jüngeren charakterlich einwandfreien und verantwortungsbewußten 


WERBEASSISTENTEN 


mit organisatorischen Fähigkeiten und praktischen Erfahrungen in industrieller 

Werbung. Ausschlaggebend ist eine überdurchschnittliche Begabung für die 

Abfassung von Werbetexten. Handgeschriebene Bewerbungen mit Arbeitspro- 

ben und Lichtbild sowie Angabe des frühesten Eintrittstermins und des Gehalts- 

anspruchs erbeten unter A 2 an die Anzeigenverwaltung Verlag F. Bruckmann, 
München 20, Abholfach. 


ELEKTROTECHNISCHE FIRMA 


von ziemlicher Bedeutung wünscht im Frühjahr 1954 einen Jubiläums-Katalog 

herauszugeben. Für die Gestaltung dieses Katalogs, der dem 50 jährigen Beste- 

hen der Firma und dem Weltruf der von ihr vertretenen Marken-Artikel gerecht 
werden soll, werden 


graphische Mitarbeiter gesucht 


Bewerbungen unter Vorlage von Erfolgsarbeiten und Referenz-Angabe unter 
G 4 an die Anzeigenverwaltung Verlag F. Bruckmann, München 20, Abholfach 


Grafisches Atelier (Druckerei) in Niedersachsen sucht 


GEBRAUCHSGRAFIKER (IN) 


Tüchtige Entwerfer mit Können auf allen Gebieten der Grafik finden eine inter- 
essante Tätigkeit. Arbeitsproben, Lebenslauf, Gehaltsansprüche und Lichtbild 
erbeten unter G 7 an die Anzeigenverwaltung F. Bruckmann, München 20, 


Abholfach 


Junger deutscher Gebrauchsgraphiker 


unabhängig, in ungekündigter Stellung, sucht zur Erweiterung seiner Fahigkei- 
ten einen neuen Arbeitsplatz im In- oder Ausland (besonders Schweiz) - eng- 
lische Sprachkenntnisse vorhanden. Arbeitsproben zum Nachweis bereit. 
Angebote erbeten unter L 26/468 an Annoncen-Expedition CARL GABLER, 
München 1, Theatinerstraße 8. 


GEBRAUCHSGRAPHIKER 


firm in Schrift und Modezeichnen zu freier Mitarbeit von Damenkonfektions- 


geschäft in Stuttgart gesucht. Angebote unter St. A. 14070 an Annoncen- 


Expedition CARL GABLER, Stuttgart N, Calwer Str. 20. 


GEBRAUCHSGRAPHIKER 


wird für erstklassige 


Stahlstich-Glückwunschkarten- 
Entwürfe 


in freier Mitarbeit gesucht. 


Angebote unter G 6 an die Anzeigenverwaltung Verlag F. Bruckmann, 


München 20, Abholfach 


An der WERKKUNSTSCHULE (Meisterschule für das gestaltende 
Handwerk) in Krefeld ist die 


Stelle des Leiters der Abteilung Grafik 


(Werbe-, Buchgrafik und Typografie) ab 1. April 1953 zu besetzen. 


Die Besoldung erfolgt nach Gruppe A2c 2 RBO, Ortsklasse A. Bewerber, die 
zu dem Personenkreis gehören, der unter das Gesetz zu Artikel 131 des Grund- 
gesetzes fällt, werden bevorzugt. 

Bewerbungen mit Lichtbild, Lebenslauf, beglaubigten Zeugnisabschriften sind 
zu richten an das Städt. Schulamt, Krefeld, Rathaus. 


BEDEUTENDE MASCHINENFABRIK IN NORDRHEIN - WESTFALEN 
sucht jüngeren ideenreichen und produktiven 


GEBRAUCHSGRAP ETRE: 


fiir Entwurf und Reinzeichnung. 
Verlangt werden überdurchschnittliche Leistungen in Schrift, Figur und Layout 
sowie die Fähigkeit, Werbeschriften und Anzeigen eine außergewöhnliche Note 
zu geben. Handschriftliche Bewerbungen mit Arbeitsproben, Lichtbild und An- 
gaben über Bildungsgang, dem frühesten Eintrittstermin sowie des Gehalts- 
anspruchs erbeten unter A 3 an die Anzeigenverwaltung Verlag F. Bruckmann, 
München 20, Abholfach. 


Für die Leitung unserer Werbeabteilung 


in Südwestdeutschland suchen wir zum alsbaldigen Eintritt einen kenatnisreichen 


und phantasievollen Herrn mit sicherem Geschmack, der als guter Texter evtl. 
auch in der Lage ist eine Werkszeitung zu redigieren. 
Angebote mit Zeugnisabschriften, Lichtbild, Lebenslauf und Gehaltsanspruch 


erbeten unter G 5 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20 
Abholfach 


Ideenreicher Gebrauchsgraphiker 


28 Jahre, hervorragender Könner in/Schrift und Figur, ungekündigt, sucht 


neuen Aufgabenbereich in Verlag oder Industrie. Angebote unter M, H. 46418 


über Annoncen-Expedition Carl Gabler, München 1 


GROSSERE NIEDERRHEINISCHE MASCHINENFABRIK 
sucht einen angestellten 


Sachbearbeiter für das Reklamewesen 


der für Wort und Bild künstlerische Vorschläge ausarbeiten kann, die eine tech- 
nisch orientierte Kundschaft werbewirksam unterrichtet. Angebote unter G 9 
an die Anzeigenverwaltung F. Bruckmann, München 20, Abholfach. 


WERBELEITER 


für Zeitungsverlag 
in lebendiger, industriell bestimmter Großstadt 
Sid, | Ste! (xh Fehr AY ATA 
JHGGEULSCIMARCS JESUCH!. 
Bewerber sollen möglichst über Berufserfahrung in der Wer- 


bung für die Anzeigen-Abteilung, den Vertrieb, die Druckerei 


und das Gesamtunternehmen verfügen. 


Überdurchschnittliche Intelligenz, Begabung und Verständ- 
nis für diesen Beruf sowie Geschmack und ein inneres Ver- 
hältnis zur Graphik stellen unbedingte Voraussetzungen dar. 
Angelernte Schablonen sogenannter moderner Werbung 
werden abgelehnt. 
Persönlicher Einsatz ohne Rücksicht auf Arbeitszeit wird 
erwartet. 
Geboten wird gutes Einkommen, ausbaufähige Stellungnach 
Bewährung, Alterssicherung und verständnisvolle Zusam- 
menarbeit mit der Geschäftsleitung — auch bei Vorschlägen, 


die neue Wege voraussetzen. 


DER GENERALER...seine Leser und seine Verleger. Eine 
Festschrift des «Reutlinger General-Anzeigers», die alles 
andere als provinzlich wirkt! Verleger Eugen Lachenmann 
feiert den Sechzigsten und zugleich sein 40jähriges Berufs- 
jubiläum. Die Schrift, von der Betriebsgemeinschaft der 
Fa. Oertel und Spörer herausgegeben, wirkt sehr sympa- 
thisch, sie ist mit leisem Humor, Umsicht und nicht ohne 
Reutlinger Bürgerstolz zu ihrem « Generaler » geschrieben. 
(« Reutlinger General-Anzeiger», Reutlingen.) A. S. 


ALLES MIT EINER FEDER! Eine Anleitung für eine neue 
Schreib- und Zeichentechnik, die mit der «Brause 505 », 
einer Plattenfeder mit eckigem Abschluß, ermöglicht wird. 
Die Abbildungen des Heftchens zeigen auch mit Zeichnun- 
gen, die mit dieser « Brause 505» gefertigt wurden, bemer- 
kenswerte graphische Möglichkeiten. («Das alles mit einer 
Feder», von Karlgeorg Hoefer, Offenbach. Brause & Co., 
Iserlohn.) A.S. 


Junger, lediger G E B RA U @ H S G RAP H I KE R 


mit abgeschlossener Fachschulausbildung, sucht Festanstellung oder freie Mitarbeit. Bevor- 

zugte Aufgabengebiete: Apparate-, Maschinen- und Motorenindustrie. Arbeitsproben stehen 

zur Verfügung. Angebote unter G ıo an die Anzeigenverwaltung Verlag F. Bruckmann, 
München 20, Abholfach. 


BERLINER 
ideenreicher Werbegraphiker 


Figur und Schrift, sucht freie Mitarbeit. Langjährig für Markenfirmen tätig. 


Angebote unter M.V. 46579 bef. Ann.-Exp. CARL GABLER, München 1. 


EINSAUERNZFRACHGESCHAFETEN 


ADRESSENVERZEICHNIS ZU HEFT 2, JAHRGANG 1953 


KONSTLER 


Biermann, Fritz, Neunkirchen/Kreis Schwäbisch-Hall 

Brinkmann, Gerhard, Puchheim b. München, Lagerstraße 

Cromieres-Bucher, Huguette, Paris, 67, Rue de Provence 

Dinelli, Carlo, Mailand, Via Tadino 5 

Euscher, Jochen, Hamburg 

Fischer-Nosbisch, Dorothea und Fritz, Frankfurt a. M., 
Jugelstraße 15 

Fluhme, Rainer, München, Neuturmstraße 1 

Großkreuz, Peter, München, Frauenalplweg 7 

Haller, Alfred, Lörrach, Belchenstraße 26 

Härtl, Eugen W. Max, München, Zum Künstlerhof 3 

Havinden, Ashley, London WC 1, 233, High Holborn 

Hoefer, Karlgeorg, Offenbach a. M., Werkkunstschule 

Jasper, Wiltraud, Stuttgart, Am Kochenhof 58 

Körner, Prof. Max, Nürnberg, Günthersbühler Straße 63 

Kossatz, Hans, Berlin-Zehlendorf, Hochbaumstraße 19 

Kroner, H. B., Frankfurt a. M., Bornemannstraße 1 

Kuchenbauer, Otto, Donauwörth, Pflegstraße 233 

Lammle, Sigrid und Hans, Stuttgart, Hermann-Pleuer-Str. 27a 

Lauscher, Heinz, Köln, Ehrenstraße 10 

Libra Studio, den Haag, Riouwstraat 68 

Lichtwitz, Friedemann, München, Siegfriedstraße 20 

Lindström, Sven Anker, Düsseldorf, Am Wehrhahn 41 


SCHRIFTSTELLER 


Ebenhöh, Ludwig, München, Maximilianstraße 38 
Hölscher, Dr. Eberhard, München, Nymphenburger Str. 86 
Keim, Ministerialrat Dr..Dr. Walter, München, Barer Str. 11 


Lohrer, Hanns, Stuttgart-Bad Cannstatt, Erfurter Straße 1 
Lutz, Alfred, Schwäbisch-Gmünd, Taubentalstraße 6 
Mahlberg, Dr. Paul, Düsseldorf, Kapellstraße 12 
Mayr, Heinrich, Gauting b. München, Obere Zugspitzstr. 5 
Ohchi, Hiroshi, Tokio/Japan, 1118-7 Chome, Kamimeguro, 
Meguroku 
Resch, Alfred, Bielefeld, Am Bruche 70 | 
Richez, Jacques, Brüssel, 542, Avenue de la Couronne 
Roth, Richard, München, Georgenstraße 4 
Schlötter, Caspar, München, Wörthstraße 28 
Schmidt, Manfred, Ambach a. Starnberger See/Obb., 
Haus Nr. 36 
Schramm Ulrik, Garatshausen b. Tutzing/Obb., Haus Nr. 16 
Schulz-Tattenpach, Hannes, Braunschweig, 
Friedrich-Wilhelm-Straße 51 
Schulze-Hulbe, Hans, München, Rosenstraße 7 
Schütze, Heinz, Nürnberg, Wodanstraße 72 
Schweiß, Eva und Hans, Eßlingen/Neckar, Berkheimer Str.50 
Schwilgin, Rita, München, Perhamerstraße 34 
Steinberg, Saul, New York 
Sternberg, Rudolf, Düsseldorf, Prinz-Georg-Straße 51 
Windstoßer, Ludwig, Stuttgart S, ChristophstraBe 6 
Zepf, Toni, Hannover, Köbelinger Straße 21 


Kuh, Hans, München-Obermenzing, Waldhornstraße 26 
Meister, Dr. Franziska, Hamburg, Mittelweg 19 


Sailer, Anton, München, Cuvilliesstraße la 


N as 


PHOTOGRAPHEN 


Strelow, Liselotte, Düsseldorf, Königsallee 58 


OBERSETZERIN 


de Cordova, Vera, München, Martiusstraße 3 


ENTWURF DES UMSCHLAGES 
Lindström, Sven Anker, Düsseldorf, Am Wehrhahn 41 


DRUCK DES UMSCHLAGES 


Graphische Kunstanstalten F. Bruckmann KG., München, Lothstraße 1 
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MUNCHENER 
EMAILLIER- UND 
STAN ZWERK 
MUNCHEN25 


um wichtigen Brief 
das gewichtige Papier. 


BENTZ- Briefpapiere 
mit der Goldtaube 


gibt es von der einfachen Mappe bis zur eleganten Kassatte 
in jedem guten Fachgeschäft 


e e e e 
Agfacolor-Kino-Diapositive 
in originalgetreuen Farben nach photographischen Aufnahmen oder Vorlagen dienen 
der Werbung. Sie bieten Ihnen zusätzliche Umsatz- und Verdienst-Méglichkeiten, 
33'/),% Rabatt für Werbe-Unternehmen. 

ImJahre 1952 verzeichneten wir eine sechsfache Steigerung unserer Agfacolor-Umsätze 
mit Werbefirmen und -beratern gegenüber dem Vorjahr. Bitte nennen Sie uns Ihre 
Wünsche. Unsere Mitarbeiter werden sich um Ihre volle Zufriedenheit bemühen, 

»Tempo« Photolaboratorium GmbH. 

Autorisierte Agfacolor-Kopier-Anstalt 
Bonn, Endenicher Straße 27/31 


WIR SUCHEN 
für unser Archiv ı Exemplar der Ausgabe Nr. 7 Juli 1939, der Zeitschrift 


Sehrauchsgraphik 


Angebote evtl. mit Sonderpreis erbittet BRINKMANN GmbH, 
Werbeabteilung, Bremen, Postfach 98 


Beilagenhinweis Wir bitten unsere Leser um Beachtung folgender Beilagen: 


GLASPLAKATEFABRIK OFFENBURG FRITZ BORSI KG., Offenburg, Baden 
»Forellen kämpfen gegen Baches Wellen« 
CHR. HOSTMANN-STEINBERG’SCHE FARBENFABRIKEN, Celle 


»Saxophonspielerin« 
FRIEDRICH ERFURT & SOHN, Papierfabrik, Wuppertal-Beyenburg 
»Offset-Papier Rauwex« 
KARL BRAUN KG., Camera-Werk, Nürnberg, »Elektronenblitzgerät Ce Be I« 


KUNSTANSTALT SCHULER 
STUTTGART-S - MOZARTSTR.51 


Gegr. 1848 
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FUR ERSTKLASSIGE KLISCHEES 
UND OFFSETREPRODUKTIONEN 


wo CH E Zeitschrift der Arbeitsgemeinschaft der graphischen Verbände 


des deutschen Bundesgebietes 
Sprachrohr und Informationsorgan des freien Unternehmers 
des graphischen Gewerbes 

Monatlich dreimal bringt sie die wichtigsten Meldungen aus dem Gewerbe in 
kurzer Form und leicht faBlicher Darstellung 

Bezugspreis: Ausgabe A vierteljährlich 2,60 DM (nur für Mitglieder der AGV) 

Ausgabe B vierteljährlich 4,80 DM zuzügl. 0,27 DM Zustellgeld 
Bestellungen für die Ausgabe A nur beim Verlag 


GRAPHISCHE WOCHE HANNOVER GROSSE WALLSTRASSE 2 


Mit dem Fingerspitzengefühl 
für den Erfolg: 


moler / grophiker 
Wuppertol & 50632 


troost 


MEISTERSCHULE FUR DAS GESTAL 
"TENDE HANDWERK DUSSELDORF 
WERKKUNSTSCHULE 


Fachabteilung für Gebrouchsgraphik und Buchgewerbe 
Neuzeitliche Werkstätten - Semesterbeginn 15. Ill. und 1. X. 
Auskunft und Prospekt: Sekretariat, Fürstenwall 116 


- Nur 
ganzseitige 


Anzeigen 


FarbigeecAnzeigen 


in jeder Ausgabe 


